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UVOD   

  

TURISTIĽKA 2019. GODINA   

  

Turistiľka 2019. godina u Ģibensko- kninskoj ĥupaniji obiljeĥena je sljedeļim 

ľinjenicama:   

  

Å turistiľka 2019. godina je do sada rekordna turistiľka godina   

Å u razdoblju sijeľanj ð prosinac zabiljeĥeno je 1.146.397% dolazaka i 

7.343.480 %noļenja, ģto je 5 % viģe u dolascima odnosu na isto 

razdoblje 2018. godine, i u dolascima 3% u odnosu na isto ra zdoblje 

proģle godine  pri ľemu su najviģe noļenja ostvarili Njemaľka 14,88%, 

Ľeģka 7,33 %, Poljska 9,72%, Slovaľka 5,51%, Slovenija 8,69%, Austrija 

5,01%.   

  

  

 I.  ADMINISTRATIVNI MARKETING   

  

TURISTIĽKI URED TURISTIĽKE ZAJEDNICE ĢIBENSKO-KNINSKE ĤUPANIJE   

  

U svom djelovanju Turistiľki ured TZ Ģibensko ð kninske ĥupanije suraĿuje s 

Hrvatskom turistiľkom zajednicom, 17 turistiľkih zajednica gradova, opļina 

i mjesta, te koordinacijom turistiľkih zajednica ĥupanija (TZ Zadarske 

ĥupanije, TZ Splitsko dalmatinske ĥupanije, TZ Dubrovaľko-neretvanske 

ĥupanije i TZ Liľko senjske ĥupanije), zatim Ministarstvom turizma, Ģibensko ð 

kninskom ĥupanijom, HGK , Obrtniľkom komorom, Kamping udrugom 

Hrvatske, ostalim ĥupanijskim turistiľkim zajednicama, hotelskim kuļama, 

turistiľkim agencijama, jedinicama lokalne samouprave, medijima i 

drugima.   

Turistiľki ured Turistiľke zajednice Ģibensko-kninske ĥupanije obavlja struľne i 

administrativne poslove.   

Sukladno P ravilniku o djelokrugu, organizaciji, sistematizaciji i unutarnjem 

ustrojstvu Turistiľkog ureda Turistiľke zajednice Ģibensko-kninske ĥupanije, u 

cilju struľnog, kvalitetnog, pravovremenog i odgovornog izvrģavanja 

poslova Zajednice, utvrĿenih ľlankom 59. Pravilnika, u Turistiľkom uredu 

ustrojena su sljedeļa radna mjesta:   

  

1. Direktor ureda   

2. Pomoļnik direktora za razvoj i sustav TZ   

3. Pomoļnik direktora za operativni marketing   

4. Pomoļnik direktora za financije i raľunovodstvo   

5. Struľni suradnik/ica za promociju i studijska putovanja   

  

Direktorica Turistiľkog ureda je Ĥeljana Ģikiļ.   

Na radnom mjestu pomoļnika za razvoj i sustav TZ poslove obavlja Ivana Luģiļ.   



Pomoļnik direktora za operativni marketing je Ines Ljubiļ.   

Pomoļnik direktora za financije i raľunovodstvo Katarina Aleksiļ.   

Struľni suradnik za promociju  Nikolina Staniľiļ. 

Zakljuľno, Turistiľki ured TZ Ģibenskoð kninske ĥupanije trenutno zapoģljava 

direktoricu i 4 djelatnice.    

  

Turistiľki ured administrativno vrģi pripremne radnje za odrĥavanje sjednica 

Tijela zajednice.   

  

U razdoblju sijeľanj ð prosinac 2019. godine odrĥano je:   

-  sjednice Skupģtine ( 18. oĥujka, 18 prosinca),   

- 4 sjednice Turistiľkog vijeļa (19.veljaľe, 9. travnja, 22. studenog i 18. 

prosinca)   

- 2 sjednice Nadzornog odbora (14. veljaľe i 19. studenoga)   

  

    

  

  

    

  

  

  

    

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



II. DIZAJN VRIJEDNOSTI  

 

II.I UPRAVLJANJE DESTINACIJOM ð RAZVOJ PROIZVODA 

 

II.I.I PROJEKT QUALITY LABELLING OBITELJSKOG SMJEĢTAJA ð ăLIKE HOMEò  

  

 

Zbog znaľaja i specifiľnosti privatnog smjeģtaja Ģibensko kninske ĥupanije, te ľinjenice 

kako se poveļanjem kvalitete smjeģtaja u postojeļim kapacitetima i podizanjem 

razine usluga mogu stvoriti preduvjeti za jaľanje te produĥenje glavne sezone, 

Turistiľka zajednica Ģibensko kninske ĥupanije je u suradnji sa sustavom lokalnih 

turistiľkih zajednica pokrenula  projekt Oznaľavanja kvalitete (labelling) u obiteljskom 

smjeģtaju pod marketinģkim imenom ăLike HOMEò.  Rijeľ je o skupini standarda i mjerila 

kojima se ĥeli stvoriti nova osnova za povezivanje nositelja obiteljskog smjeģtaja, o 

nadopuni postojeļeg sustava kategorizacije s ciljem poveļanja konkurentnosti i razine 

kvalitete apartmana, soba i kuļa koje se privatno iznajmljuju.  

Ĥupanijsko Povjerenstvo u sastavu: Marlena Floigl, Ĥeljana Ģikiļ, Anita Grubiģiļ, Senka 

Dodi g  i Ines Ģkaro, donijelo je osnovne i fakultativne kriterije koje bi nositelji oznake 

kvalitete trebali  imati.   

 

1. OSNOVNA KATEGORIZACIJA KAPACITETA (svi kriteriji su obavezni)   

Å Vaĥeļe rjeģenje o kategorizaciji ( min.3*,  iznimni sluľajevi ļe se po 

zahtjevu posebno  razmatrati )  

 

Å Nepostojanje dugova prema sustavu TZ i prema drĥavnom proraľunu  

Å Nepostojanje mjere zabrane obavljanja djelatnosti od strane 

nadleĥnih tijela 

 

Å Tradicija poslovanja minimalno jedna sezona   

  

2. UREŉEN OKOLIĢ   

- obvezni kriteriji   

Å UreĿena fasada i okoliģ  



Å Ukupni dojam okoline i ugoĿaj ambijenta odgovara podneblju, 

lokalnoj arhitekturi i  nasljeĿu 

 

  

- fakultativni kriteriji (treba zadovoljiti minimalno pet) *   

* ne odnosi se na smjeģtaj u starogradskim jezgrama  

Å Terasa ili sliľna povrģina (balkon min. 2 mİ po gostu ili 4 mİ po jedinici 

(osim u  gradskoj  jezgri)  

 

Å Roģtilj u vrtu ili na terasi  

Å Vanjski tuģ  

Å Sadrĥaj za zabavu i igru djece  

Å Garnitura za sjedenje u vrtu ili terasi (kod gradskih objekata ð javni 

sadrĥaji u  

               blizini) 

 

Å UreĿen i njegovan okoliģ, cvijeļe, povrtnjak, trava, itd.   

Å Vrtni prikljuľak za pranje opreme   

Å Sunľaliģte  

Å Moguļnost ľuvanja opreme, bicikla i sl.   

  

3.  INTERIJER  

-  obvezni kriteriji   

Å Klima-ureĿaj ili drugi naľin temperaturne regulacije do razine 

ugodnosti  

 

Å Zaģtita od insekata   

Å Suģilo za kosu  

Å UreĿenost interijera primjerena podneblju  

Å Namjeģtaj ujednaľene kvalitete  

Å Podne obloge lako perive i nealergijske   

Å Beĥiľni besplatni internet prikljuľak, sliľni sustavi e-tehnologije   

Å TV  

  

- fakultativni kriteriji (treba zadovoljiti makar jedan)   

Å Sef za vrijednosti   

Å Moguļnost koriģtenja perilice za rublje  

Å Perilica za posuĿe  

  

4. OSIGURANO PARKIRNO MJESTO  

Å Vlastiti parking u dvoriģtu kuļe ili asistencija gostima pri parkiranju   

  

5. PREPOZNATLJIVOST  

Å Osobni doľek gosta (ili osiguran doľek)  

Å Piļe dobrodoģlice ili sliľni ugoĿaj domaļinske atmosfere  

Å Domaļin ĥivi u objektu ili u neposrednoj blizini  

Å Gostoljubivost; razgovor s gostom prilikom dolaska i odlaska   



Å Promidĥbeni materijali u objektu   

Å Informiranost, a posebno o lokalnoj ponudi   

Å Knjiga dojmova (ili Instagram ili Facebook stranica s moguļnoģļu 

pisanja dojmova)  

 

Å Vizitkarte, letci, vlastita web stranica   

Å Najmanje 10 profesionalnih fotografija eksterijera i interijera objekta 

(min. 2500 pixela)  

 

  

6.  ODLAZAK NA EDUKACIJE  

Å Obveza odlaska na edukaciju nositelja domaļinstva ili ľlana obitelji, 

najmanje   jednom godiģnje po obavijesti lokalne TZ-a (teľajevi stranih jezika, 

informatike, edukacija na temu web  dizajna, novim promidĥbenim alatima 

i moguļnostima internetske prodaje i promidĥbe, tehnike ureĿenja 

objekata, ureĿenje hortikulturnih povrģina i sl.) 

 

  

7. OPĻI DOJAM POVJERENSTVA  

Å Ocjena Povjerenstva o ukupnom dojmu "domaļeg i gostoljubivog 

doĥivljajaó 

 

 

Ĥupanijsko Povjerenstvo je takoĿer donijelo odluku o uvoĿenju 4 podbrenda projekta 

Like HOME, i to City, Bike, Rural, te Luxury / Luxury Premium. Definirani su posebni kriteriji 

za svaki podbrend:  

 

- Like HOME City  

ü Osnovni preduvjet: nositi oznaku krovnog regionalnog znaka kvalitete ăLike 

Homeò 

ü Besplatan pristup beĥiľnom internetu 

ü Sef za pohranu dokumenata, novca i dragocjenosti  

ü TV set sa satelitskim ili kabelskim programima  

ü Minibar ili rashladni ureĿaj za spremanje piļa i snackova  

ü Asistencija pri  prijevozu od zraľne luke do smjeģtaja 

ü Info kutak ( turistiľka ponuda, atrakcije, aktualna dogaĿanja u gradu, restorani, 

barovi, ģoping, i sl.  )   

ü Osiguran doľek po potrebi na prvom dostupnom parkiraliģtu na prilazu urbanoj 

jezgri Asistencija pri dolasku u blizinu smjeģtaja, kao i  pri nalaĥenju legitimnog 

parkirnog mjesta  

ü Paket dobrodoģlice ( voļe, refreshment, i sl. )  

 



- Like HOME Rural 

ü Osnovni preduvjet: nositi oznaku krovnog regionalnog znaka kvalitete ăLike 

Homeò 

ü Smjeģtaj  mora biti u objektu autentiľnog stila za podneblje u kojemu se nalazi, 

s elementima tradicionalnog naľina ĥivota. Prostrana okuļnica sa sadrĥajima 

za goste poput sunľaliģta, igraliģta za djecu, vrta sa mediteranskim zaľinskim 

biljem, voļkama, povrtnicamaé 

ü Info kutak sa svim p otrebnim informacijama, a naroľito sa informacijama o:  

- kuģaonicama domaļih proizvoda 

- ģetnicama i biciklistiľkim stazama 

- nacionalnim parkovima i parkovima prirode  

- ponudi aktivnog turizma u ģiroj okolici 

- farmama sa domaļim ĥivotinjama koje se mogu posjetiti ( konji za 

jahanje I sl.)  

ü Paket dobrodoģlice na bazi domaļih proizvoda. 

 

- Like HOME Bike 

ü Osnovni preduvjet: nositi oznaku krovnog regionalnog znaka kvalitete ăLike 

Homeò 

ü Vlasnik smjeģtaja pristaje na prihvat cikloturista na jednu noļ. 

ü Sigurna prostorija  za smjeģtaj bicikala ð obavezno pod kljuľem, eventualno i 

video nadzorom. Prostor u sklopu objekta za popravak bicikala ð biciklistiľki 

alat, pumpa, suvremeni nosaľ za bicikle (tzv. spirala nisu adekvatne za 

moderne bicikle)  

ü Prostor za suģenje i pranje odjeļe i putne opreme ( perilica i suģilica rublja ).  

ü Mjesto za pranje i odrĥavanje bicikala (gumeno prikljuľno crijevo za vodu s 

nastavkom za ľetkanje i pranje).  

ü Info kutak za cikloturiste  u sklopu objekta ð biciklistiľke karte, broģure, korisne 

informacije (bike and bed popis, bike servisa, bike vodiľa, agencija, restorana, 

taxi sluĥbe i sl.). 

ü Transfer do sljedeļeg bike and bed objekta ( uz nadoplatu )  

ü Paket dobrodoģlice ( energetska ploľica, prirodni sokovi i sl. )  

 

 



- Like HOME Luxury  -   luksuzni apartmani) / Luxury Premium ð (kuļe za odmor)  

ü Osnovni preduvjet: nositi oznaku krovnog regionalnog znaka kvalitete ăLike 

Homeò 

ü Luksuzni apartmani ( Luxury )  /  kuļe za odmor ( Luxury Premium )  

ü Dizajn objekta ( arhitektura objekta, dizajn namjeģtaja, ureĿenje okuļnice )  

ü Kompletno opremljena kuhinja  

ü Udoban, prostran i  elegantno opremljen dnevni boravak  

ü Sadrĥaji predviĿeni kategorijom za 5 zvjezdica 

ü vanjski bazen, spa prostor ( unutarnji baze n ili mali masaĥni bazen, sauna, fitness 

soba, i sl. )  

ü Blagovaonica za minimalno 6 osoba  

ü Komforne spavaļe sobe s kvalitetnom posteljinom viģe klase ( pamuľna, 

antialergijska, bijela )  

ü Kompletno opremljena kupaona s kvalitetnim kozmetiľkim preparatima, te 

kvalitetnim svijetlim ruľnicima  

ü Osiguran osobni doľek i ispraļaj gosta, te dostupnost gostu u bilo koje vrijeme 

boravka  

ü Moguļnosti usluge odrĥavanja, spremanja i ľiģļenja objekta ( uz nadoplatu )  

ü Gostu osigurati dodatne usluge ð catering, izleti, narudĥba kuļnih potrepģtina u 

objekt, moguļnost pranja i peglanja odjeļe i sl.  ( uz nadoplatu ) 

 

 

U 2019. godini, polovicom travnja organizirali smo edukativnu radionicu na temu ăMale 

destinacijske specijalizirane turistiľke agencijeò, koja je bila namijenjena malim 

lokalnim agencijama.   

Na radionici se prezentirao projekt labellinga obiteljskog smjeģtaja LIKE HOME ð osnovni 

brend, kao i  podbrendovi projekta, uz ostale zanimljive teme                       (upravljanje 

lokalnom turistiľkom ponudom, posredovanje i zastupanje smjeģtaja, organizacija i 

ponuda dodatnih aktivnosti, "paketiranje" ponude, up ravljanje nekretninama i 

preuzimanje uloge domaļina, Like Home agency). 

TakoĿer su odrĥane joģ dvije edukativne radionice i to u kontinentalnom dijelu ĥupanije 

u Kninu i Drniģu, gdje se pokazao veliki interes za projekt ( osobito u Drniģu ), te je na 

radio nicama sudjelovalo po preko 50 iznajmljivaľa.  

 



 

       

Tiskan je katalog obiteljskog smjeģtaja u kojemu su svi ľlanovi kluba kvalitete Like 

Home. Broģura je tiskana na 108 stranica, engleski jezik, te je distribuirana na turistiľkim 

sajmovima u 2018. god ini. 

                  



 

Osim broģure svi objekti koji imaju ľlanstvo u klubu kvalitete su objavljeni na sluĥbenim 

web stranicama www.dalmatiasibenik.hr .  

 

 

 

Na Javni poziv za ukljuľenje u klub kvalitete Like HOME, objavljen u svibnju javilo se 21 

iznajmljivaľa. Poziv je bio upuļen i na postojeļe ľlanove kluba kvalitete, te na 

http://www.dalmatiasibenik.hr/


specijalizaciju podbrendova. Dva objekta nisu zadovoljila kriterije, te jedna agencij a, 

ostali su uspjeģno postali ľlanovi kluba kvalitete.   

                    

 

II.I.II PROJEKT QUALITY LABELLING ð GASTRO & FOOD  

 

Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2020. godine eno i gastroturizam prepoznala 

je kao jedan o d noseļih turistiľkih proizvoda Hrvatske. Istraĥivanja1 pokazuju kako je 

gastronomija u 201 9. godini bila jedan od tri najvaĥnija motiva za dolazak 29% turista. 

Gastronomija je jedan od najvaĥnijih sadrĥaja turistiľkih iskustava, a danas se 

pojavljuje i ka o primarni motiv za sve veļi broj turista. Gastronomski turizam 

predstavlja putovanje radi uĥivanja u jedinstvenim i nezaboravnim iskustvima hrane i 

piļa. U svijetu globalizacije turisti sve viģe tragaju za autentiľnim doĥivljajima koji se 

temelje na lokal nom identitetu i kulturi. Upravo gastronomija predstavlja jedan od 

najboljih naľina da se kvalitetno predstave lokalne vrijednosti, nasljeĿe i obiľaji jer 

kroz kulinarsku tradiciju gosti mogu upoznati specifiľnosti ĥivota nekog podneblja. 

Trendovi danas po kazuju da gastronomski turizam postaje jedan od nezaobilaznih 

aspekata ponude u destinacijama. Rast potraĥnje za ovim proizvodom potaknut je 

ne samo rastom potrebe za putovanjima i njihovom dostupnoģļu, rastom prihoda i 

obrazovanja, veļ i jaľanjem svijesti o potrebi oľuvanja zdravlja i ulogom hrane u 

tome. Zbog ovih trendova pojedine zemlje Zapadne Europe, poput Italije, Francuske 

i Ģpanjolske, veļ su se pozicionirale kao gastronomske destinacije, posebne neke 

njihove regije.   

  

Posebno je zanimljivo navesti kako razvoj gastronomije poľiva na uvaĥavanju 

odrĥivog razvoja. Primjerice, raste svijest o potrebi ľuvanja kvalitete hrane i 

                                                           
 



smanjivanju otpada, sve se veļa paĥnja pridaje porijeklu namirnica. Favorizira se 

nabavljanje izravn o od proizvoĿaľa te upotrebe sezonskih namirnica. Chefovi 

postaju zvijezde, raste njihova popularnost koja je usko vezana uz inovacije, 

kreativnost i umjetnost u spravljanju hrane. Sve je veļi udio medija, a tehnologija 

utjeľe na raspoloĥivost informacije i stvaranje novih kanala distribucije.   

  

Brojni su faktori koji mogu utjecati na razvoj gastronomije i pridonositi njenom 

potencijalu i buduļoj poziciji na trĥiģtu. U Hrvatskoj je veliki broj inicijativa za razvoj 

gastronomije. Primjerice, Hrvatska turis tiľka zajednica pokrenula je projekt 'Gourmet 

365' kojem su glavni ciljevi promoviranje domaļe hrane i vinske ponude, poticanje 

razvoja kulture dobrog stola i kuhinje te zdrave prehrane, podizanje svijesti ugostitelja 

i domaļe javnosti o znaľenje gourmet  ponude te brendiranje nacionalne i 

regionalne gourmet ponude.  Dalje, u Hrvatsku doģli svjetski vodiľi poput Michelina, 

Gault & Mailua i Udruge JRE, koji zbog renomiranosti, tradicije i prepoznatljivosti imaju 

iznimno veliku promocijsku ulogu. Postoje razli ľite inicijative i projekti na regionalnim 

razinama u okviru kojih su razvijeni sustavi oznaľavanja restorana i gastronomskih 

objekata.   

  

Ģibensko-kninska ĥupanija ima brojne neiskoriģtene potencijale za jaľi razvoj 

gastronomske ponude, kako za obogaļivanje iskustva gostiju motiviranih drugim 

faktorima za dolazak tako, u perspektivi, i za stvaranje svoje prepoznatljivosti za ciljni 

segment 'foodija' kao destinacija izvornih gastronomskih uĥitaka. Rijeľ je o podizanju 

kvalitete ugostiteljskih objekata ali i cjelokupne destinacijske ponude.   

 

Ciljevi projekta  

Glavni cilj projekta je jaľanje eno i gastronomske ponude Ģibensko-kninske ĥupanije i 

stvaranje njene prepoznatljivosti kao destinacije bogate gastronomske ponude na 

globalnom turistiľkom trĥiģtu. U tom kontekstu, podciljevi projekta su:   

Å Analizirati i ev aluirati stanje eno i gastronomske ponude u Ģibensko-kninskoj 

ĥupaniji  

Å Analizirati potencijale i moguļnosti jaľanja eno i gastronomske  ponude kao 

turistiľkog proizvoda Ĥupanije  

Å Predloĥiti turistiľke proizvode eno i gastronomske ponude u Ģibensko-kninskoj 

ĥupaniji  

Å Razraditi plan komunikacijskih aktivnosti vezanih uz promoviranje eno i 

gastronomske ponude Ĥupanije  

Å Predloĥiti aktivnosti i projekte potrebne za jaľanje eno i gastronomske ponude 

Ĥupanije.   

Dokument bi trebao predstavljati koncepcijski okvir i operativni program za 

djelovanje dionika u razvoju eno i gastronomskog turizma. TakoĿer, trebao bi sluĥiti 



kao platforma za donoģenje odluka te kao izvor informacija za buduļe potencijalne 

ulagaľe u razvoj eno i gastronomske ponude. Posebno, za sve koji promoviraju ovaj 

proizvod studija ļe pruĥiti razraĿene komunikacijske aktivnosti za predstojeļe 

razdoblje.  

 

 Metode rada na projektu  

  

 Projekt bi se sastojao od nekoliko aktivnosti koje ukljuľuju sljedeļe:  

  

Inicijaciju projekta  Inicijacija projekta: planira se sastanak/radionica s 

kljuľnim dionicima na kojem se predstavlja projekt, 

dogovorili detalji izvoĿenja projekte, terminski plan 

aktivnosti. U ovoj se fazi s Naruľiteljem usuglaģavaju sve 

faze izrade plana i usklaĿuje s potrebama interesnih 

skupina na projektnom podruľju. Precizira se hodogram 

aktivnosti, termini za izvjeģļa.   

Analizu sekundarnih 

podataka   

Planira se analiza svih sekundarnih podataka iz 

relevantnih izvora poput Drĥavnog zavoda za statistiku, 

Hrvatske turistiľke zajednice, publikacija Ĥupanije, 

TOMAS istraĥivanja i dr. Prikupljaju se svi raspoloĥiti 

postojeļi podaci s terena kao i literatura vezana uz 

trendove u svijetu i primjeri dobre prakse.   

TakoĿer ļe se analizirati postojeļi planski dokumenti iz 

domene turizma ali i cjelokupnog gospodarskog 

razvoja kako bi se dobio uvid u planiranje aktivnosti koje 

se tiľu eno i gastronomske ponude. Uzet ļe se u obzir 

dokumenti na lokalnoj, ĥupanijskoj i nacionalnoj razini.   

Istraĥivanja - radionice 

i intervjui, anketno 

istraĥivanje  

Radionice/sastanci s dionicima: planiraju se 

radionice/sastanci na kojem bi se dobio uvid u 

postojeļe projekte te raspravilo o potencijalnim 

predloĥenim aktivnostima i smjeru razvoja 

gastronomske ponude.   

TakoĿer se planira provedba primarnog istraĥivanja s 

ugostiteljima na podruľju Ģibensko-kninske ĥupanije 

kako bi se dobio uvid u probleme i izazove s kojima se 

susreļu vezano uz pojedine aspekte njihova poslovanja 

(radna snaga, namirnice i sl.).  

S kljuľnim dionicima u destinaciji planira se provedba 

dubi nskih intervjua. Oni bi se proveli s kljuľnim 

nositeljima razvoja eno i gastronomske ponude iz 

privatnog i javnog sektora (chefovi najrenominiranih 



restorana, direktori turistiľkih zajednica, vinari, vlasnici 

OPG-ova i dr.)  

Finalno izvjeģļa i 

prezentacija  

Po zavrģetku studije planira se predaja finalnog izvjeģļa 

te finalna prezentacija ģirem krugu dionika koji su kljuľni 

za razvoj eno i gastronomske ponude u Ģibensko-

kninskoj ĥupaniji.   

  

Obuhvat rada   

  

Planom ļe se obuhvatiti sljedeļe cjeline:   

   

Pregled kljuľnih dionika i U ovom ļe se dijelu detaljno analizirati kljuľni dionici i 

inicijativa vezanih uz razvoj inicijative koje su danas pokrenute u RH za razvoj 

gastronomske ponude gastronomske ponude. G astronomski turizam je u Strategiji 

razvoja hrvatskog turizma do 2020. godine prepoznat kao jedna od kljuľnih 

proizvoda pa postoje brojne aktivnosti koje se poduzimaju vezano uz razvoj i 

promociju ovog proizvoda.  Globalni trendovi u razvoju Za sagledavanj e 

gastronomske ponude vaĥno je sagledati sve gastronomije i globalne trendove na 

strani ponude i potraĥnje gastronomije gastronomskog turizma opļenito kao i 

gastronomskog turizma. Trendovi su usko vezani uz druģtvena, gospodarska i druga 

kretanja pa ih je potrebno analizirati kako bi se dobio uvid u moguļnosti koje se 

pruĥaju za Ģibensko-kninsku ĥupaniju.   

Primjeri dobre prakse U naģem bliĥem okruĥenju kao i na svjetskoj sceni postoje 

primjeri dobrih praksi kako razvijati eno gastronomske ponudu i koji su to kljuľni 

faktori njegova uspjeha. Zbog toga ļe se analizirati primjeri dobre prakse 

relevantne za ĢKĤ kako bi se dobio dobar uvid koji su koraci potrebi i u kojim 

aspektima za uspjeģan razvoj gastronomije.   

Analiza stanja gastronomske U ovom ļe se dijelu detaljno analizirati gastronomska 

ponuda ponude u ĢKĤ Ģibensko-kninske ĥupanije. Najprije ļe se analizirati prirodna 

i kulturna resursna osnova za razvoj gastronomije. Potom ļe se vidjeti koje se sve 

marketinģke aktivnosti poduzimaju, a vezano uz ovaj turistiľki proizvod. Posebno ļe 

se analizirati ljudski resursi i obrazovanje kako bi se vidjela kljuľna ograniľenja za 



buduļi intenzivniji razvoj. Detaljno ļe se dati pregled posebitosti 

lokalne/regionalne kuhinje na kojoj treba poľivati buduļi razvoj. Dat ļe se pregled 

restoranske ponude kao, ponude OPG -a, vinara. Konaľno, dat ļe se pregled 

analize proizvoĿaľa.   

SWOT analiza gastronomske Kroz prethodno provedene analize dobiti ļe se uvid 

za ponude u ĢKĤ definiranje kljuľnih prednosti, nedostataka, prilika i prijetnji za 

razvoj gastronomske ponude u Ģibensko-kninskoj ĥupaniji. Time ļe se dobiti glavi 

inputi za planiranje razvoja daljnjih aktivnosti.   

Vizija i ciljevi 

gastronomske ponude 

ĢKĤ  

U ovome ļe se dijelu definirati vizija razvoja 

gastronomske ponude u Ģibensko-kninskoj ĥupaniji 

kao i ciljevi razvoja.   

Marketing 

gastronomskog turizma 

ĢKĤ  

U dijelu marketinga detaljno ļe se razraditi aktivnosti 

koje je potrebno provesti za razvoj proizvoda. Dalje, 

razraditi ļe se potrebne online i offline promocijske 

aktivnosti kao i potrebni promocijski materijali, njihov 

koncept i sadrĥaj. Konaľno, dat ļe se pregled svih 

aktivnosti koje se tiľu internog marketinga kako bi se 

javnost i dionici detaljno upoznali s moguļnostima 

razvoja ovog turistiľkog proizvoda i ukljuľili se u 

potrebne aktivnosti.   

Akcijski plan  U okviru akcijskog plana definirati ļe se potrebne 

akcije s opisom, rokovima i nositeljima.   

  

Planska naľela   

  

  

Transparentnost  i intenzivna suradnja  

Pristup Instituta za turizam u procesu izrade ovog dokumenta temeljit ļe se na 

principu  intenzivne suradnje s Turistiľkom zajednicom Ģibensko-kninske ĥupanije 

naruľiteljem kao i svim identificiranim dionicima. Turistiľka zajednica biti ļe 

kontinuirano izv jeģtavana o aktivnostima i napretku na projektu, pratiti/nadgledati 

provedbu istraĥivanja i izradu dokumenata.   

  

Ukljuľivanje dionika  

Za osmiģljavanje plana razvoja gastronomske ponude u Ģibensko-kninskoj ĥupaniji 

predviĿeno je ukljuľivanje dionika kljuľnih za razvoj gastronomskog turizma.  To su, 

primjerice:   

Å Predstavnici turistiľkih zajednica  

Å Predstavnici ugostitelja  

Å Predstavnici OP G-ova  

Å Predstavnici vinara  



Å Predstavnici proizvoĿaľa  

Å Institucije u kulturi i obrazovanju  

Å Predstavnici ĥupanije, gradova i opļina  

  

U izradi dokumenta sudjelovat ļe, bilo putem strateģkih radionica, fokus grupa i/ili 

dubinskih intervjua, svi relevantni d ionici. Naľelo suradnje i ukljuľivanja dionika 

podrazumijeva intenzivnu komunikaciju, diskusiju i/ili razmjenu miģljenja u cilju 

postizanja konsenzusa svih relevantnih dionika oko kljuľnih razvojnih usmjerenja, vizije 

i strateģkih ciljeva, kao i aktivnosti koje je potrebno provesti u predstojeļem razdoblju.  

 

Multidisciplinarnost  

Analiza postojeļeg stanja te definiranje planskog okvira i plana komunikacije 

zahtijeva rad multidisciplinarnog tima struľnjaka. Na izradi projekta stoga ļe raditi 

struľnjaci iz podruľja turizma, gastronomije, planiranja i marketinga.  

  

Utemeljenost   

Izradu ovog plana zasnivat ļemo na analizi relevantnih, recentnih i pouzdanih 

sekundarnih podataka objavljenih u domaļim i inozemnim statistiľkim i/ili struľnim 



publikacijama, odnosno na podacima koji ļe se prikupiti provoĿenjem primarnih 

kvalitativnih i kvan titativnih istraĥivanja posebno osmiģljenih za potrebe ovog projekta.   

   

Susretno planiranje  

Susretno planiranje podrazumijeva usklaĿivanje plana razvoja gastronomije sa 

stavovima i aspiracijama svih relevantnih dionika. Posebno je vaĥno uzeti u obzir 

njihove stavove o moguļnostima i ograniľenjima razvoja kako bi se na pravi naľin 

definirati svi potrebno koraci koje treba poduzeti kako bi se prevladale poteģkoļe i 

iskoristile prednosti Ģibensko-kninske ĥupanije u razvoju gastronomskog turizma.   

  

Turistiľka zajednica Ģibensko kninske ĥupanije je dogovorila s Institutom za turizam, a 

u sklopu projekta  labellinga restorana i ugostiteljskih objekata ăDalmatia Ģibenik 

gourmet & Dalmatia Ģibenik foodò, izradu Strategije razvoja gastronomskog turizma 

Ģibensko kninske ĥupanije. Polazeļi od pretpostavke da su kvalitetna hrana i vino 

vrhunski doĥivljaj, proces labellinga bi utjecao na kvalitetu, ali i poticao ugostitelje na 

kreativnost i koriģtenje tradicijske kuhinje i vinskih sorti toga podruľja. Cilj je stvaranje 

prepoznatljivog brenda kuhinje i isticanje komparativnih prednosti podruľja, kao i 

dodatnu afirmaciju vrhunskih regionalnih namirnica i delicija poput janjetine, ekstra 

djeviľanskog maslinovog ulja, sireva, autohtonih sorti vina i sliľno. Oznake kvalitete 

dodjeljivat ļe se samo objektima koji ļe odgovarati propisanim kriterijima. 

 

 

 



II.I.III PROJEKT LABELLING ð STANDARDIZACIJA I CERTIFIKACIJA U RURALNOM TURIZMU 

NERAZVIJENIH PODRUĽJA ĢIBENSKO KNINSKE ĤUPANIJE  

 

Turistiľka zajednica Ģibensko kninske ĥupanije je 2017. godine pokrenula projekt 

Labellinga  ð standardizacije i certifikacije u ruralnom turizmu nerazvijenih podruľja 

Ģibensko ð kninske ĥupanije u suradnji s Ģibensko kninskom ĥupanijom, te TZG Knina. 

Projekt  je vodila udruga Klub selo, pod mentorstvom gĿe Dijane Katice, koja iza sebe 

ima niz uspjeģno odraĿenih projekata u ruralnom turizmu, te su svojevrsni sinonim za 

razvoj ruralnog turizma. Poľetak projekta je obiljeĥila radionica s direktorima LTZ, UO 

za poljoprivredu ĢKĤ, UO za gospodarstvo ĢKĤ, RRA ĢKĤ , te ostalim dionicima koji imaju 

poveznice direktno ili indirektno u razvoju ruralnih krajeva.  

Nastavilo se s prikupljanjem baze podataka agroturizama, OPG -a, proizvoĿaľa, 

vinara, prģutara, sirara i sl., a  kroz listopad i studeni su se provjerili i obiģli svi registrirani 

iz prikupljene baze podataka, ukupno njih 53. Provela se anketa meĿu njima, prema 

kojoj su se izradili kriteriji za labelling i standardizaciju objekata, te je konaľno aĥurirana 

baza podataka svih registriranih objekata u ĥupaniji.  

Odrĥan je i trodnevni seminar koji je obuhvatio sve bitne teme od zakonskih akata i 

propisa do znaľaju razvoja ruralnog turizma u ĥupaniji.  

Turistiľka zajednica Ģibensko kninske ĥupanije je 2017. godine pokrenula projekt 

Labellinga  ð standardizacije i certifikacije u ruralnom turizmu nerazvijenih podruľja 

Ģibensko ð kninske ĥupanije u suradnji s Ģibensko kninskom ĥupanijom. Projekt  je vodila 

udruga Klub selo, pod mentorstvom gĿe Dijane Katice, koja iza sebe ima niz uspjeģno 

odraĿenih projekata u ruralnom turizmu, te su svojevrsni sinonim za razvoj ruralnog 

turizma. Poľetak projekta je obiljeĥila radionica s direktorima LTZ, UO za poljoprivredu 

ĢKĤ, UO za gospodarstvo ĢKĤ, RRA ĢKĤ , te ostalim dionicima koji imaju poveznice 

direktno ili indirektno u razvoju ruralnih krajeva. Nastavilo se s prikupljanjem baze 

podataka agroturizama, OPG -a, proizvoĿaľa, vinara, prģutara, sirara i sl., a  kroz 

listopad i studeni su se provjerili i obiģli svi registrirani iz prikupljene baze podataka, 

ukupno njih 53. Provela se anketa meĿu njima, prema kojoj su se izradili kriteriji za 

labelling i standardizaciju objekata, te je konaľno aĥurirana baza podataka svih 

registriranih objekata u ĥupaniji. Odrĥan je i trodnevni seminar koji je obuhvatio sve 

bitne teme od zakonskih akata i propisa do znaľaju razvoja ruralnog turizma u ĥupaniji.  

Druga faza projekta se nastavila donoģenjem Brending strategije razvoja ruralnog  

turizma ģibensko kninske ĥupanije, zatim kreiranjem tematskih cesta ( vina, sira, maslina, 

prģuta i sl. ), te bi finalizacija projekta trebala biti do kraja prve polovice 2020. godine. 

Cilj organiziranja tematskih i kulturnih ruta Ģibensko kninske ĥupanije je tematski uvezati 

ponudu tradicijskih proizvoda na razini ĥupanije kao prepoznatljivog regionalnog 



turistiľkog proizvoda u smislu stvaranja turistiľkih atrakcija.  Donesen je i vizualni 

identitet projekta kao i brand name - Rural experience.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



II.I.IV DALMATIA ĢIBENIK BIKE & HIKE - PROJEKT RAZVOJA CIKLOTURIZMA  U ĢIBENSKO - 

KNINSKOJ  ĤUPANIJI 

 

Turistiľka zajednica Ģibensko kninske ĥupanije je u suradnji s sustavom lokalnih turistiľkih 

zajednica pokrenula projekt razvoja cikloturizma. Nakon potpisivanja sporazuma o 

projektu krenulo se u reali zaciju istoga. Prvi korak je bila edukacija bike vodiľa koja se 

odrĥala u Kninu u dva termina ð poľetkom i sredinom oĥujka, a na kojoj je sudjelovalo 

ukupno 23 polaznika, od kojih je 18 iz naģe ĥupanije. U posljednje dvije godine 

revidirane su sve rute u ĥupaniji, kako postojeļe, tako i nove. Sukladno uputama 

Hrvatskih i ĥupanijskih cesta. Broj staza u ĥupaniji je trenutno 85, ukupne duĥine 2400 

km. Sukladno izmjenama ruta, te agencija i servisa, aĥurirana je  biciklistiľka broģura 

na 4 jeziľne verzije: hrvatski, engleski, njemaľki i talijanski. 

 

                        

               



Projekt se nastavio oznaľavanjem biciklistiľkih ruta, te smo u suradnji s Ģibensko ð 

kninskom  ĥupanijom  prijavili 11 ruta za oznaľavanje  diljem ĥupanije  na Javni poziv 

po kojemu je  Ministarstvo turizma  odobrilo dio  sredstava, te su staze oznaľene. 

Dosad je ukupno oznaľeno preko 65 % rute u ĥupaniji, a cilj je u sljedeļe dvije godine  

oznaľiti sve preostale rute. 

         

 

U tijeku je priprema biciklistiľkih karata, ukupno njih 7, koje se rade za svaku zonu 

posebno, zbog ģto detaljnijeg pregleda ruta, s tim da se za zonu 3 rade 3 zasebne 

karte zbog veliľine same zone koja obuhvaļa veliko podruľje ( otok Murter, Vodice, 

Tribunj, Pirovac i Skradin  ). 

 

 

      



Napravljen je redizajn specijalizirane web stranice namijenjene cikloturistima 

www.bikeandhike.hr  koja sadrĥi sve bitne informacije o rutama s gpx zapisima, popis 

servisa i  agencija koje u svojoj ponudi imaju programe i usluge za cikloturiste, popis 

bike & bed   smjeģtaja do generalnih informacija o destinacijama u ĥupaniji.  

 

 

 

 

 

 

 

http://www.bikeandhike.hr/


 

 

 

 

 

 

 

 

 



RAZVOJ HIKE SEGMENTA TURISTIĽKE PONUDE U ĢIBENSKO-KNINSKOJ ĤUPANIJI 

Turistiľka zajednica Ģibensko kninske ĥupanije je u suradnji s sustavom lokalnih 

turistiľkih zajednica pokrenula projekt razvoja hike segmenta turistiľke ponude, te je 

krajem prosinca s  lokalnim turistiľkim zajednicama potpisan sporazum o zajedniľkoj 

suradnji na ovom projektu. Dogovorena je i suradnja s radnom skupinom koja ļe raditi 

na projektu, odnosno definiranju i trasiranju pjeģaľkih ruta. Radna skupina je 

sastavljena od ľlanova planinarskog kluba, ľlanova HGSS, te dviju agencija koje su 

specijalizirane za aktivni turizam, osobito hike segment. Prva faza projekta koja 

obuhvaļa kompletan prijedlog ruta s svim potrebnim materijalima i gpx zapisima ļe 

biti dovrģena polovicom travnja. Nakon toga ļe se pristupiti oznaľavanju ruta, te 

paralelno  redizajnirati web stranica bikeandhike.hr koja ļe ukljuľivati i ovaj projekt 

po principu bike segmenta, te imati sve relevantne podatke o rutama i ostale korisne 

informacije.  
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II.II. POTPORE DOGAŉANJIMA 

Turistiľka zajednica Ģibenskoðkninske ĥupanije je raspisala javni poziv za kandidiranje 

prema programu ăPotpore dogaĿanjimaò u 2018. godini. Predmet Javnoga poziva je 

dodjela bespovratnih novľanih sredstava Turistiľke zajednice Ģibensko ð kninske 

ĥupanije za dogaĿanja na teritoriju Ģibenskoðkninske ĥupanije kao motiva dolaska 

turista na destinaciju, stvaranja dodatne ponude, poglavito u pred i posezoni. Javni 

poziv je bio objavljen na Internet stranicama TZ ĢKĤ-a, te lokalnih zajednica. Turistiľki 

ured TZĤ, je dao svoj prijedlog Turistiľkom vijeļu na temelju kriterija propisanih Javnim 

pozivom. Turistiľko vijeļe je donijelo konaľnu odluku o potporama dogaĿanjima u 

2018.  

 

U tu svrhu podupirali su se:  

 

Å a) TOP DOGAŉANJA koja stvaraju motiv dolaska turista na destinaciju  

Å b) LOKALNA DOGAŉANJA koja stvaraju dodatnu ponudu na destinaciji  

 

Program: TOP DOGAŉANJA koja stvaraju MOTIV DOLASKA u destinaciju:  

 

1 TZ GRADA ĢIBENIKA ADVENTURA 2019. 35.000  

2 TZ GRADA ĢIBENIKA LIGHT IS LIFE 30.000  

3 SRK ÌBIG GAME CROATIAÌ I TZ 

ROGOZNICA  

5. TUNA FEVER ROGOZNICA 2019.  25.000  

4 TZ GRADA VODICA VODICE MTB MARATON DALMATINER 25.000 

5 JK VAL ORC WORLD CHAMPIONSHIP 2019.  25.000 

6 FEĢTA FEĢTA DAYS 20.000 

7 GU ĢIBENIK KONCERT 22. VEĽERI DALMATINSKE ĢANSONE 20.000 

 

 

Program: LOKALNA DOGAŉANJA koja stvaraju DODATNU PONUDU u destinaciji:  

 

1 TZ GRADA VODICA LJETNE I JESENSKE BAKANALIJE 20.000  

2 

UDRUGA RAT CAT (SUORGANIZACIJA S 

UDRUGOM NOTA) NOX FESTIVAL 20.000 

3 TZO PRIMOĢTEN TRIBUTE KONCERT 10.000  

4 TZO PRIMOĢTEN PRIMOĢTENSKA FEĢTA 10.000  

5 UDRUGA ÌTIĢNJANSKI TOVARÌ 

MEŉUNARODNA UTRKA TOVARA 

TISNO 10.000  



 
26 

6 KUD KOLEDIĢĻE JEZERA 

DANI TRADICIJSKE KULTURE NA 

MORU I KAMENU 10.000  

7 SRD PUNTA RATA BIG GAME FISHING 10.000  

8 UDRUGA ÌBETINSKA GAJETA 1740Ì DANI BETINSKE GAJETE 1740. 10.000  

9 TZ MJESTA ZLARIN 10. BRUDETIJADA 10.000  

10 TZ OPĻINE TRIBUNJ 

52. TRADICIONALNE TRIBUNJSKE 

MAGAREĻE TRKE 10.000  

11 

TZ OPĻINE PIROVAC U SURADNJI S UDRUGOM 

ÌDALMATIA FILM FESTIVALÌ DALMATIA FILM FESTIVAL 10.000 

12 TZ GRADA VODICA  17. VODICE JAZZ & BLUES FESTIVAL 10.000  

13 TZ GRADA VODICA VODIĽKA FEĢTA 10.000  

14 JK TIJAT 17. REGATA JABUKA 2019 10.000  

15 

POVIJESNA POSTROJBA KRALJA DMITRA 

ZVONIMIRA ZVONIMIROVI DANI 10.000  

16 PLESNI TEATAR SJENE ĢIBENIK DANCE FESTIVAL 10.000  

17 

UDRUGA ZA PROMICANJE PUTOVANJA 

ÌCROATIAN TRAVEL FESTIVALÌ CROATIAN TRAVEL FESTIVAL 10.000  

18 UDRUGA TURISTIĽKIH VODIĽA "MIHOVIL" ĢIBENIK ISPRIĽAJ MI SVOJU PRIĽU 10.000  

19 KUD ZORA 

TJEDAN FOLKLORA I NARODNIH 

OBIĽAJA 8.000  

20 BICIKLISTIĽKI KLUB TOP SPORT 

OLYMPIA BIKE CAMP- MTB TRENING 

KAMP 8.000  

21 TZO PRIMOĢTEN TRIATLON PRIMOĢTEN 2019. 7.000  

22 PLANINARSKO DRUĢTVO ÌPROMINAÌDRNIĢ 

DALMATINSKA TRAIL LIGA 2019- 

UTRKA PROMINA TRAIL 2019 7.000  

23 TATAMI TRADE- HERITAGE LIFE ADVENT NA MEDULIĻU 7.000  

24 TZ KRAPANJ-BRODARICA 

REGATA ĤENA U VESLANJU 

GAJETAMA- U SUSRET GOSPI OD 

ANŉELA 6.000  

25 PEAK AND PADDLE D.O.O. ZLARIN OUTDOOR FEST 5.000  

26 DRUĢTVO SPORTSKE REKREACIJE ÌFORTUNAÌ 

EVILVILLAGETRAIL PIROVAC, 

BICIKLIJADA 5.000  

27 TZ GRADA SKRADINA 

40. SUSRET DALMATINSKIH KLAPA 

SKRADIN 2019. 5.000  

28 TZ GRADA ĢIBENIKA       

SAJAM U SREDNJOVJEKOVNOM 

ĢIBENIKU 5.000  

29 E 20 EVENTI D.O.O. NAJLJEPĢA MAMA HRVATSKE  5.000  

30 UDRUGA KAMPANEL 1861  

12. UĤANCE ZAGORE POD GESLOM 

"KUĢAJ I SLUĢAJ IZVORNO" 5.000  

31 BK PRIMOĢTEN BIKE WEEKEND 2019. 4.000  

32 

TZ MJESTA JEZERA I BK FAUST VRANĽIĻ S 

PARTNERIMA 
BICIKLIJADA ÌOD VALE DO VALEÌ 

4.000  

33 VODIĽKA GLAZBA KONCERT 4.000  

34 SUPERTOON SUPERTOON- FESTIVAL ANIMACIJE 4.000  

35 TZ OPĻINE MURTER-KORNATI NOĻ COLENTUMA 2019. 3.000  

36 TZ GRADA SKRADINA 

12. KAZALIĢNI FESTIVAL GLUMIĢTE 

POD MURVOM 2019.  3.000  
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37 UDRUGA RUPSKA ZVONA 

MTB UTRKA SKRADIN-DUBRAVICE-

RUPE 2019. 3.000  

38 BBK ORLOV KRUG 21. MTB WEEKEND CROATIA CUP  2.000  

39 UDRUGA P.A.R.K. KULTURALJKA  2.000  

40 UDRUGA P.A.R.K. GLAZBENI FESTIVAL REGIUS #9 2.000  

41 SUPERTOON 

PANKTOON- RADIONICA 

ANIMACIJE ZA DJECU 2.000  
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II.III POTPORA RAZVOJU DESTINACIJSKIH MENADĤMENT KOMPANIJA  

POTPORA RAZVOJU DESTINACIJSKIH MENADĤMENT KOMPANIJA  

Destinacijske menadĥment kompanije su iznimno vaĥan ľimbenik u dugoroľnom 

planiranju razvoja turizma, te im je primarni cilj usmjeriti receptivne turistiľke agencije 

da na sebe preuzmu odgovornost za stv aranje novih turistiľkih proizvoda u destinaciji, 

te  poľnu primjenjivati specifiľne naľine rada i visoke standarde kvalitete svojstvene 

destinacijskim menadĥment kompanijama koje danas posluju u svijetu. Proces potpore 

razvoju DMK -a ukljuľuje visoku involviranost i suradnju sa privatnim i lokalnim poslovnim 

subjektima te lokalnih i regionalnih TZ -ova.  Turistiľko trĥiģte postaje izrazito konkurentno 

i sve je veļa potreba razvoja nove destinacijske ponude i proizvoda jedinstvenih 

doĥivljaja i turistiľkih paket aranĥmana turizma posebnih interesa, a za ģto je kljuľna 

kvalitetna suradnja privatnog i javnog sektora, inovativni proizvodi koji prate sve 

relevantne trendove te kvalitetni i obrazovani zaposlenici.  

Cilj edukativnih radionica na temu ăKoordinacija sustava DMK i DMOò  je identifikacija 

stanja i glavnih izazova u komercijalizaciji sloĥenih turistiľkih proizvoda za trĥiģte 

posebnih interesa, stanja i glavnih izazova u suradnji i komunikaciji sustava turistiľkih 

zajednica s postojeļim DMK i/ili potencijalnim DMK, dugoroľnih obrazovnih potreba i 

odabira prioriteta u nastavku edukativnih aktivnosti u okviru razvoja DMK.  

Rezultat prve radionice odrĥane u listopadu 2018. je identifikacija glavnih izazova u 

razvoju sloĥenih turistiľkih proizvoda za trĥiģte posebnih interesa u klasterima i daljnjih 

aktivnosti edukacija i razvoja DMK u suradnji s DMO.  

Druga radionica,  odrĥana krajem studenog, je bila  fokusirana edukacija u 

podruľjima identificiranih glavnih izazova u komercijalizaciji sloĥenih turistiľkih 

proizvoda za trĥiģte posebnih interesa te u suradnji i komunikaciji sustava turistiľkih 

zajednica s postojeļim DMK i/ili potencijalnim DMK. 

Treļa radionica, posljednja u nizu, odrĥana 13.  veljaľe 2019. godine bila je svojevrsni 

zakljuľak svih prethodnih radionica, te je okupila predstavnike 5 agencija, te 10 

turistiľkih zajednica, od kojih su svi dionici predstavili svoje ideje, programe i projekte, 

te je zakljuľeno da ļe se isti nastojati i izvrģiti, koliko to bude moguļe. 
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II.III ăZLATNA BOULAò ð DAN TURIZMA ĢIBENSKO KNINSKE ĤUPANIJE  

TZ Ģibensko kninske ĥupanije je 18. prosinca 2019. prigodnom sveľanosti simboliľnog 

imena ăZlatna boulaò obiljeĥila uspjeģnu turistiľku godinu, te su dodijeljena priznanja i 

zahvalnice zasluĥnima u turizmu.  

TZĤ je na sveľanosti dodijelila priznanja ăZlatna Boulaò zasluĥnima u protekloj godini, i 

to u slijedeļim kategorijama:  

 

1. Priznanje Grad  Ģibenik  - najuspjeģnija turistiľka destinacija 2019. 

2. Priznanje Grad Drniģ ð najuspjeģnija zelena destinacija 2019.  

3. Priznanje Projektu ăZa Zlarin bez plastikeò ð doprinos odrĥivom razvoju turizma 

4. Priznanje Kninskom muzeju ð TvrĿava Knin ð doprinos kulturnoj ponudi i 

oľuvanju baģtine 

5. Priznanje   Turistiľkoj agenciji Hrvatski klub putnika - doprinos turistiľkoj ponudi 

kreativnim agencijskim programima  

6. Priznanje Turistiľkoj agenciji  Active Destination - doprinos i promociju aktivnog 

turizma  

7. Priznanje Apartmani Mara & Enchanting Apartment ð ANA ZAJC   - obiteljski 

smjeģtaj 2018.  

8. Priznanje marina D -Marin Mand alina  - doprinos razvoju nautiľkog turizma 

9. Priznanje konoba Prslika   - doprinos razvoju i promociji autohtone gastro 

ponude  

10. Priznanje restoran Tri piruna  -  gastro ponuda 2019.  

11. Priznanje Jurlinovi dvori   - doprinos turistiľkoj ponudi selektivnih oblika turizma  

12. Priznanje hotel Scala  - mali obiteljski hotel 2019.  

13. Priznanje hotel Bellevue   -  obiteljski hotel 2019.   

14. Priznanje kamp Rehut  -  mali kamp 2019.  

15. Priznanje Zoran Jajac   -  chef  godine 2019.  

16. Priznanje Tina Biluģ -  turistiľki vodiľ 2019.   

17. Priznanje Ĥeljko Krnľeviļ ð doprinos unapreĿenju razvoja kulturnog turizma  

18. Priznanje Jedriliľarski klub Val  ð  organizaciju svjetskog prvenstva u jedrenju 

po standardima ORC  

19. Priznanje Palaľa Galbiani ð interpretacijski centar Civitas sacra  - inovacija 

godine  

20. Posebno priznanje manifestaciji ăFeģta daysò ð  promocija tradicionalnih jela i 

namirnica interpretiranih u vrhunskoj gastronomiji  

21. Posebno priznanje Turistiľko ugostiteljska ģkola - osobit doprinos u poticanju 

razvoja brenda  destinacije  
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22. Posebno pr iznanje manifestaciji ăLight is lifeò  ð  manifestacija godine 2019.  
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III. KOMUNIKACIJA VRIJEDNOSTI 

III.I  ONLINE KOMUNIKACIJE  

III.I.I  INTERNET OGLAĢAVANJE I DRUĢTVENE MREĤE 

U 2019.  godini i dalje je  naglasak  na aktivnosti bio   na izradi kreativnih rjeģenja i 

produkciju on -line alata s ciljem usklaĿivanja s novim trendovima na globalnom trĥiģtu 

i adekvatnog promoviranja kroz sve komunikacijske alate, meĿu kojima su on-line 

kanali trenutaľno najjaľi generatori poveļanja broja turista. 

Polazeļi od jednog od najbitnijih marketinģkih alata - Internet oglaģavanja na kreiranje 

interesa i potraĥnje za pojedinim turistiľkim destinacijama, sukladno dosadaģnjim 

iskustvima i globalnim trendovima u oglaģavanju, u 2019. godini   Internet oglaģavanje 

zadrĥava najznaľajniju ulogu  u ukupnom oglaģavanju. Globalno internet oglaģavanje 

u 2019. godini provedeno je po sljedeļim segmentima: 

 oglaģavanje za pretragu ð Ad Words kampanje  

 oglaģavanje na druģtvenim mreĥama ð Facebook, Google, Twitter ,Y ou Tube, 

Instagram, Pinterest  

 oglaģavanje po trĥiģtima  

 

Glavne aktivnosti bile su  usmjerene na:  

 Poveļanje clickthrough pokazatelja 

 Poveļanje broja jedinstvenih posjeta na Internet stranicama 

www.dalmatiasiben ik.hr  

 Poboljģano pozicioniranje Internet stranice na pretraĥivaľima 

 Poveļana aktivnost na druģtvenim mreĥama (like-ovi, komentari, postovi, 

tweet -ovi, itd.) i prisutnost na druģtvenim mreĥama, idealnim za poruke o pred i 

post sezoni  

 Poveļanje vidljivosti i jakosti turistiľkog brenda klastera  Dalmatia ð Ģibenik   te 

prepoznatljivosti slogana soUNIQUEsoBEAUTIFUL  s naglaskom na prirodne  , 

kulturne i gastronomske  vrijednosti naģeg kraja  

 

U okviru Internet oglaģavanja provodilo  se globalno Search i Display oglaģavanje na 

Internetu.  

Search oglaģavanje predstavlja oglaģavanje na Internet traĥilicama putem kljuľnih 

rijeľi, dok Display oglaģavanje predstavlja oglaģavanje putem bannera  na 

najp osjeļenijim Internet portalima u suradnji sa specijaliziranim promotivnim 

agencijama. Oglaģavanje na druģtvenim mreĥama u danaģnje vrijeme ima vrlo vaĥnu 

ulogu u svakom poslu pa tako i u promidĥbi turizma jedne destinacije. Dosadaģnje 

aktivnosti na druģtvenim mreĥama pokazale su se vrlo dobrima te se predala velika 

paĥnja aktivnostima na druģtvenim mreĥama   ð Facebook, Twitter, Instagram .  

Prepoznavģi potencijal druģtvenih mreĥa na Internetu u otvorenoj i izravnoj 

komunikaciji te stvaranju dodatne vrijedno sti, TZ Ģibensko ð kninske ĥupanije  provodi 

niz aktivnosti na najznaľajnijim druģtvenim mreĥama. 

 

http://www.dalmatiasibenik.hr/
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Druģtvene mreĥe 

Facebook  

U 2019. godini, sukladno globalnim trendovima odluľili smo ponovo pojaľati prisutnost 

na najveļoj druģtvenoj mreĥi ð Facebooku. Na t oj druģtvenoj mreĥi stranica 

CROATIA/DALMATIA/ĢIBENIK trenutaľno broji neģto viģe od 138 110 fanova i 138.037 

pratitelja koje je potrebno pratiti i obavjeģtavati kako bi se zadrĥao interes za 

destinaciju. Facebook k ampanja je realizirana na trĥiģtima (Njemaľka, Austrija, 

Slovenija, Skandinavija i Italija). U ģest tjedana koliko je trajala kampanja, korisnici su 

ostvarili viģe od 27.000 interakcija sa sadrĥajem i Facebook stranicom Ĥupanije. 

Kampanju je preko svih trĥiģta vidjelo viģe od 5 milijuna korisnika. Najaktivnijima su se 

pokazali fanovi iz Italije i Slovenije.  
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Instagram  

Glavni cilj provoĿenja aktivnosti internet oglaģavanja je integracija svih elemenata i 

oblika online oglaģavanja kako bi se maksimizirati  uľinak promocije predsezone, post 

sezone, odreĿenog turistiľkog dogaĿanja ili ciljane turistiľke akcije. U praksi to znaľi 

da se odreĿeno dogaĿanje promovira preko vijesti postavljene na internet stranici, 

koja se zatim prenosi na razne druģtvene mreĥe, a link tog istog dogaĿanja se reklamira 

putem Google AdWords kampanja i ostalih oblika Display oglaģavanja. Sveukupnim 

ovim aktivnostima se u relativno kratkom vremenu dobije i postiĥe znaľajna medijska 

eksponiranost.  U 2019. godini sukladno globalnim trendovima odluľili smo dodatno 

pojaľati prisutnost i na jednoj od najpopularnijim druģtvenih mreĥa - instagramu  ð na 

kojem  video i fotografije  mjeseľno postavlja milijardu korisnika. U tom periodu aktivirali 

smo viģe od tisuļu novih pratitelja, ľiji je broj tako porastao na 3.458; te ostvarili 438.300 

impresija.   

 

 

Twitter 

 

U 2019. godini aktivirali smo profil na Twitteru - druģtvenoj mreĥi koja ima oko 300 

milijuna korisnika , a koju koristimo za mikro -blogging , odnosno objavu kraļih poruka - 

tweetova. U tom razdoblju naģe objave s motivima ĥupanije prikazane su viģe od 

132.000 puta.  
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Pinterest  

Kreirali smo raľun i na Pinterestu, preko kojeg smo poľeli prikazivati personalizirane 

igle na temelju naģih turistiľkih proizvoda. 
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ONLINE OGLAĢAVANJE 

MEDIA FORMAT EDICIJA 
VRIJEDNOST  
hD[!~!±!bW!  

 ¦5Lh ¢½¿  

bicikel.com  
Banner + pr 

ľlanak  
Travanj ð svibanj  

5.700,00 5.700,00 

Google Adword 

/Facebbok  

Mobile ads, 

tekst + baner , 

oglas  

Pred i po sezona  
993.737,85                        

                     

   168.747,57  

DNEVNIK - LJUBLJANA www.dnevik.si  Travanj 2019 3.500,00 
        

3.500,00 

Turismo itinerante  
www.turismoitin

erarante.it   
6 mjeseci  

10.000,00 10.000,00 

 

Tip travel  www.tiptravel.hr   Travanj / svibanj  
45.000,00 3.000,00 

In Your Pocket  
www.inyourpoc

ket.com  

12 mjesseci  
26.562,50  0 

SVEUKUPNO      1.084.500,35 190.947,57 

 

Internet je zbog svoje vaĥnosti i dosega u 2019. godini odabran kao glavni kanal 

promocije. Pritom se sve  viģe paĥnje pridaje interakciji s posjetiteljima na web 

stranicama kao i kvaliteti samog sadrĥaja. TakoĿer, sve veļi broj ljudi informacije 

pretraĥuje putem mobitela, ģto nije zanemarivo kada je rijeľ o odabiru kanala 

promocije. Cilj kampanje bio je preds taviti turistiľke proizvode te stvoriti svjesnost o 

Ĥupaniji kao poĥeljnoj cjelogodiģnjoj destinaciji za odmor. Zadatak agencije bio je 

provesti kampanju koja ļe dovesti relevantne korisnike na internetske stranice te ih 

potaknuti na interakciju sa sadrĥajem. Odabrana su trĥiģta: Njemaľka, Austrija, 

Slovenija, UK, Skandinavija i Italija. Ovisno o trĥiģtu na kojem su se provodile, kampanje 

su trajale od svibnja do kraja lipnja.  

Kampanju smo ăpostaviliò na 4 osnovna stupa ð content marketing (tzv. Storytellin g), 

display marketing (prikazivanje bannera na naprednim display mreĥama te u 

internetskim izdanjima vodeļih medija na odabranim trĥiģtima), mobile advertising 

(prikazivanje oglasa korisnicima na tzv pametnim telefonima), te social marketing 

(oglaģavanje na druģtvenim mreĥama). Unutar predviĿenog budĥeta napravljen je 

optimalan medijski miks kako bi se poveļao  doseg kampanje, osigurala prisutnost na 

relevantnim internetskim medijima te generirao kvalitetan promet na internetskim 

stranicama TZ -a.  

 

Kampanje  su isporuľile viģe od 26 milijuna prikaza oglasa koji su rezultirali s viģe od 

177.000 klikova prema internetskoj stranici TZ -a. Na druģtvenim mreĥama (Facebook, 

Instagram) ostvareno je viģe od 27.000 raznih korisniľkih interakcija (klik, komentar, 

like, share).  

 

http://www.dnevik.si/
http://www.turismoitinerarante.it/
http://www.turismoitinerarante.it/
http://www.tiptravel.hr/
http://www.inyourpocket.com/
http://www.inyourpocket.com/
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Njemaľka 

Kampanja je ove godine bila saľinjena od tri kanala ð UI Network, LG Network Travel 

i Mobile Network DE. Najveļi broj prikaza oglasa ostvaren je kroz UI Network ð mreĥu 

kanala najveļeg njemaľkog online izdavaľa- United Internet Media.  

Kampanja je trajala ģest tjedana te je koriģtena tzv. storytelling strategija - u formi 

multimedijskog advertoriala s dodatnim teaserima radi pojaľavanja dosega 

kampanje. Ovaj format odabran je kako bismo kroz tekst i fotografije predstavili neke 

od glavnih  turistiľkih proizvoda ð kulturne znamenitosti, prirodne ljepote, aktivni turizam 

i sun&sea. Oglasi su se prikazivali na portalima poput Web.de i T -online.de i to viģe od 

5 milijuna puta ģto je rezultiralo s viģe od 46.000 klikova prema novom webu.  

Advert orijalima su se promicale prirodne i povijesne ljepote Ĥupanije, kao i 

cjelogodiģnja ponuda, te planirana dogaĿanja. Advertorial na mediju T-online.de 

pregledan je 15,982 puta a korisnici su na njemu prosjeľno boravili 3 minute i 28 

sekundi, dok su se kori snici na adverotrialu na mediju Web.de zadrĥavali 2 minute i 47 

sekundi, te su ga pregledali 7,993 puta.  

    

 

LG Network Travel  planiran je kako bismo korisnicima za koje znamo da su u procesu 

odabira destinacije za odmor predstavili ponudu Ĥupanije te ih potaknuli na dolazak. 

Oglasi su se prikazivali na stranicama poput urlaubspiraten.de a prikazani su viģe od 

milijun puta ģto je rezultiralo sa viģe od 1.700 klikova prema novom webu. 

    

Kako bismo dodatno poveļali doseg relevantne publike, dio budĥeta alociran je na 

Mobile Network DE. Oglasi su se prikazivali korisnicima dok su konzumirali sadrĥaj na 

svojim pametnim telefonima. U ovom dijelu kampanje ostvarili smo viģe od milijun 
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prikaza oglasa ģto je rezultiralo s viģe od 8.000 klikova koji su ăproslijeĿeniò prema novoj 

web stranici.  

       

Austrija  

Kampanja u Austriji trajala je 6 tjedana i izvrģena je u formi multimedijskog advertoriala 

s dodatnim teaserima radi pojaľavanja dosega kampanje. Oglasi su se prikazivali na 

portalima poput Oe24.at. i GMX.at i to viģe od 5,3 milijuna puta ģto je rezultiralo a viģe 

od 37.000 klikova prema novom webu. Ovaj format odabran je kako bismo  kroz 

zanimljive priľe i multimediju pribliĥili ponudu destinacije relevantnoj publici. 

Advertorial na mediju Oe24.at pregledan je 5,612 puta uz prosjeľno vrijeme ostanka 

na stranici od 03:13 minuta, dok je adverotrial na mediju GMX.at bio pregledan 5,846 

puta uz prosjeľno vrijeme ostanka na stranici od 02:38 minuta. 

          

 

 

 

 

 

 

 

 

Display kampanja koja podrazumijeva prikazivanje bannera na naprednim display 

mreĥama te u internetskim izdanjima vodeļih medija izvrģena je na stranicama  poput 

diepresse.a t, kleinezeitung.at i Oe24.at. Ostvareno je viģe od milijun impresija te viģe 

od 1,400 klikova prema web stranicama Ĥupanije. 
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Dodatan doseg i vidljivost  ostvaren je na mobilnoj mreĥi. Oglasi su se prikazivali 

korisnicima dok su konzumirali sadrĥaj na svojim pametnim telefonima. Ostvareno je 

preko milijun prikaza oglasa, te viģe od 8.000 klikova koji su ăproslijeĿeniò prema web 

stranici .  

       

 

 

Slovenija  

U 2019. Slovenija je odabrana za trĥiģte na kojem je realizirana storytelling kampanja. 

Za tu svrhu odabran je portal Elle.si na kojem su, kroz tekst i fotografije predstavljeni 

neki od glavnih turistiľkih proizvoda ð kulturni i aktivni turizam, prirodne ljepote, 

sun&sea, gastro i sl. Advertoriali i popratni teaser oglasi uľitani su viģe od pola milijuna 

puta a ostvareno je preko 3.000 klikova prema stranici Ĥupanije. Advertorial je 

pregledan 5,662 puta uz prosjeľno vrijeme pregleda stranice od 04:43 minute. 
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U Sloveniji je takoĿer bila provedena Display kampanja koja je izvrģena na portalima 

zurnal24.si i sensa.si. Naglasak u komunikaciji bio je na ģirokoj turistiľkoj ponudi 

Ĥupanije, a formati oglaģavanja bili su internetski banneri. Tijekom trajanja kampanje 

oglasi su prikazani viģe od 1.600.000 puta te su generirali viģe od 2.000 klikova prema 

web stranicama Ĥupanije. 

 

 

TakoĿer, dodatni doseg relevantne publike osiguran je kroz mobilnu mreĥu. Dio 

budĥeta alociran je na Mobile Network SI. Oglasi su se prikazivali korisnicima dok su 

konzumirali sadrĥaj na svojim pametnim telefonima. U ovom dijelu kampanje 

ostvareno je viģe od 700.000 prikaza oglasa ģto je rezultiralo s viģe od 5.000 klikova koji 

su ăproslijeĿeniò prema web stranici Ĥupanije. 
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UK 

Kampanja u UK trajala je ľetiri tjedna i koriģtena je tzv. storytelling strategija - u formi 

multimedijskog advertoriala. Ovaj format odabran je kako bismo kroz tekst i fotografije 

predstavili neke od glavnih turistiľkih proizvoda ð kulturne znamenitosti, prirodne 

ljepote, aktivni turizam, sun&sea. Za tu svrhu odabran je portal  TimeOut na kojem su 

se, kroz tekst i fotografije promicale prirodne i povijesne ljepote Ĥupanije, kao i 

cjelogodiģnja ponuda, te planirana dogaĿanja. Cilj je bio poveļati doseg relevantne 

publike. Tijekom trajanja kampanje oglasi su prikazani 50.000 puta.  Advertorial na 

mediju TimeOut Croatia pregledan je 722 puta uz prosjeľno vrijeme pregleda sadrĥaja 

od 01:12 minuta.  

            

 

Skandinavija  

Kampanja u Skandinaviji trajala je ģest tjedana. Pritom je doseg relevantne publike 

osiguran kroz mobilnu mreĥu i druģtvene medije. TakoĿer, odraĿena je kampanja na 

Google - oglaģavanje  mreĥi. 

Najveļi dio budĥeta alociran je mediju Rantapallo.fi ð premium travel mediju iz Finske 

koji je ľitan u cijeloj Skandinaviji. Adverotrial je pregledan 2,234 puta a korisnici su se 

prosjeľno zadrĥali 2 minute i 51 sekundu. 

Dio budĥeta pritom je alociran je na Scandi Mobile Network. Oglasi su se prikazivali 

korisnicima dok su konzumirali sadrĥaj na svojim pametnim telefonima. U ovom dijelu 

kampanje ostvareno je viģe od milijun prikaza oglasa ģto je rezultiralo s viģe od 8.000 

klikova koji su ăproslijeĿeniò prema web stranici Ĥupanije.   
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Italija  

Kampanja u Italiji trajala je ģest tjedana  te je koriģtena forma multimedijskog 

advertoriala s dodatnim teaserima  radi pojaľavanja dosega kampanje. Ovaj format 

odabran je kako bismo kroz tekst i fotografije promicale prirodne i povijesne ljepote te 

cjelokupnu ponudu Ĥupanije. Oglasi su se prikazivali na portalu Corriere.it i to viģe od 6 

milijuna puta ģto je rezultiralo s viģe od 48.000 klikova prema web stranici Ĥupanije. 

Advertorial je pregledan 12,829 puta uz prosjeľno vrijeme pregleda stranice od 02:51 

min.  

     

 

Display kampanja u izvrģena je na portalima poput Tiscali.it i Ansa.it. gdje su se oglasi 

su prikazivani iskljuľivo korisnicima iz sjevernih regija Italije. Naglasak u komunikaciji bio 

je na ģirokoj turistiľkoj ponudi Ĥupanije, a formati oglaģavanja bili su internetski banneri.  

Oglasi su prikazani preko milijun puta te je ostvareno viģe od 900 klikova. 

     

 

 

 

Kako bismo dodatno poveļali doseg relevantne publike, dio budĥeta alociran je na 

Mobile Network IT. Oglasi su se prikazivali korisnicima dok su konzumirali sadrĥaj na 

svojim pametnim telefonima. U ovom dijelu kampanje ostvarili smo viģe od milijun 

prikaza oglasa ģto je rezultiralo s viģe od 6.000 klikova koji su ăproslijeĿeniò prema web 

stranici Ĥupanije. 
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Google Display Network  

Kako bismo dodatno utjecali na potencijalne posjetitelje u svim fazama odluľivanja i 

planiranja godiģnjeg odmora te kako bismo gostima koji dolaze pruĥili relevantne 

informacije odradili smo kampanju na Google -oglaģavanje  mreĥi. Pritom smo 

obuhvatili trĥiģta Njemaľke, Austrije, Slovenije, Skandinavije i Italije. Oglasi su prikazivani 

na ciljanim stranicama kako bis mo utjecali na korisnike u svim fazama odabira 

destinacije za putovanje.  

 Baneri  
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www.dnevnik.si   

-150 000 primjeraka  ð mjeseľni tiraĥ  BANNER NA WEB STRANICI www.dnevnik.si  (15 

dana baner ð od 25.03. 09.04. -2019.) 
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