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UVOD   

  

TURISTIĽKA 2020. GODINA   

  

Turistiľka 2020. godina u Ģibensko- kninskoj ĥupaniji obiljeĥena je sljedeļim 

ľinjenicama:   

  

Å turistiľka 2020. godina je povodom pandemije COVID -19, izazvane 

corona virusom i opļe ugroze kako cijelog stanovniģtva naģe domovine 

tako i naģe ĥupanije  bila ipak dobra turistiľka godina   

Å u razdoblju sijeľanj ð prosinac zabiljeĥeno je 485.549 dolazaka i 4.033.308  

noļenja, ģto je 42% manje  u dolascima odnosu na isto razdoblje 201 9. 

godine, i u noļenjima 54,92 % u odnosu na isto razdoblje proģle godine 

pri ľemu su najviģe noļenja ostvarili Njemaľka 14,85%, Poljska 13,06%, 

Slovenija 11,85%, Ľeģka 8,39%, Slovaľka 3,56%, Austrija 3,54%, MaĿarska 

3,17%. 

  

  

 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 Pravilnik u 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:   
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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 20 20. godine od rĥano je:   

- 4 sjednice Skupģtine ( 31. oĥujka, 25. studenoga, 10. prosinca, 28. prosinca ),   

- 4 sjednice Turistiľkog vijeļa ( 30. oĥujka, 19. lipnja , 8. rujna  i 21. prosinca)   

- 1 sjednic a  Nadzornog odbora ( 02. oĥujka)   
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II. DIZAJN VRIJEDNOSTI 

 

II.I. POTPORA RAZVOJU DESTINACIJSKIH MENADĤMENT KOMPANIJA  

Destinacijske menadĥment kompanije su iznimno vaĥan ľimbenik u dugoroľnom 

planiranju razvoja turizma, te im je p rimarni cilj usmjeriti receptivne turistiľke agencije da 

na sebe preuzmu odgovornost za stvaranje 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 t e 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 turi stiľkih zajednica s 

postojeļim DMK i/ili potencijalnim DMK, dugoroľnih obrazovnih potreba i odabira 

prioriteta u nastavku edukativnih aktivnosti u okviru razvoja DMK.  

Rezultat radionica s agencijama  i sustavom TZ je objedinjavanje svih programa i ideja u 

konaľni proizvod, broģuru TIPS FOR TRIPS, koja na 112 stranica predstavlja paket 

aranĥmane lokalnih agencija koji se provode. Broģura je podijeljena na 4 dijela ð kulturni, 

eno -gastro, aktivni, jednodnevne izlete, te je obuhvatila sve destinacije, atrakcij e i 

doĥivljaje u ĥupaniji.  
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II.II. PROJEKT UVOŉENJA QL (Quality Label) PRIVATNOG SMJEĢTAJA  

 

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 O znaľavanja 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.  

 

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   
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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 jez grama   

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 obj ekata 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 Gostoljubivos t; 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)  
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Å Vizitkarte, letci, vlastita web st ranica   

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 Ocjen a Povjerenstva o ukupnom dojmu "domaļeg i gostoljubivog 

doĥivljajaó 

 

 

 

 

Definirani su posebni kriteriji za svaki podbrend:  

I. 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 dobro doģlice ( voļe, refreshment, i sl. )  

 

 

II. 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 ĥivotaProstrana okuļnica sa sadrĥajima za 

goste popu t sunľaliģta, igraliģta za djecu, vrta sa mediteranskim zaľinskim biljem, 

voļkama, povrtnicamaé 

ü Info kutak sa svim potrebnim informacijama, a naroľito sa informacijama o:  
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- kuģaonicama domaļih proizvoda 

- ģetnicama i biciklistiľkim stazama 

- nacionalnim parkovi ma 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. 

 

III. 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 vod u 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. )  

 

IV. Like HOME Luxury  - ( luksuzni apartmani )  

                               Luxury Premium ð ( kuļe za odmor )  

ü Osnovn i preduvjet: nositi oznaku krovnog region alnog 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 bazen ili mali masaĥni bazen, sauna, fitness 

soba, i sl. )  

ü Blagovaonica za minimalno 6 osoba  
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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 

bora vka  

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 2020. godini nije bio ob javljen javni poziv za u kljuľenje u klub kvalitete zbog 

epidemioloģkih mjera.  

Broģura Like Home je aĥurirana u 2019. godini, a web stranice se aĥuriraju sukladno 

odreĿenim izmjenama podataka redovito.  

 

 

II.III. 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 realizaciju istoga. Sukladno uputama Hrva tskih i ĥupanijskih cesta. 

Broj staza u ĥupaniji je trenutno 85, ukupne duĥine 2450 km, te je oznaľno preko 60 % 

staza u cijeloj ĥupaniji. Naĥalost, zbog novonastale situacije nisu se oznaľavale nove 

staze. 

Web stranica je malo osvjeĥena i aĥurirana s novim podacima , broģura i karte nisu 

dodatno tiskane obzirom da su koliľine na skladiģtu bile dovoljne za planirane sajmove i 

aktivnosti.    
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II.IV. RAZVOJ HIKE SEGMENTA TURISTIĽKE PONUDE U ĢIBENSKO-KNINSKOJ ĤUPANIJI 

Turistiľka zajed nica Ģibensko kninske ĥupanije je u suradnji s sustavom lokalnih turistiľkih 

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

prosinca s  lokalnim turi stiľkim 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 ak tivni turizam, osobito hike segment. Realizirana je prva faza pr ojekta koja je 

obuhvatila kompletan prijedlog ruta s svim potrebnim materijalima i gpx zapisima. 

Redizajnirana je web stranica b ikeandhike.hr koja je ukljuľila i ovaj projekt po principu 

bike segmenta, te ima sve relevantne podatke o rutama i ostale korisn e informacije.  
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II.V. 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 ruralno m turizmu nerazvijenih podruľja 

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

udruga Klub selo, pod mentorstvom g Ŀe 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 
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direktno ili indirektno u razvoju ruralnih krajeva. N astavilo se s prikupljanjem baze 

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

listopad i studeni su se provjerili i ob iģli 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.  

Dovrģena je Brending strategija 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 polov ice 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.   
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II.VI. PROJEKT QL 'DALMATIA ĢIBENIK GOURMET & DALMATIA ĢIBENIK FOOD' 

 

QL ăDalmatia Ģibenik Gourmet & Dalmatia Ģibenik Foodò projekt je labelinga  restorana 

i ugostiteljskih objekata koji je pokrenula Turistiľka zajednica Ģibensko-kninske ĥupanije. 

Polazeļi od pretpostavke da su kvalitetna hrana i vino vrhunski doĥivljaj, proces 

labelinga izravno utjeľe na kvalitetu ugostiteljske ponude, ali i potiľe ugostitelje na 

kreativnost i koriģtenje tradicijske kuhinje i vinskih sorti toga podruľja u svom radu. Cilj 

projekta 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, vina autohtonih sorti i 

sliľno), odnosno jaľanje eno i gastronomske ponude ĥupanije i stvaranje njene 

prepoznatljivosti kao destinacije bogate gastronomsk e ponude na global nom 

turistiľkom trĥiģtu. U tom kontekstu, podciljevi projekta su: 

Å analizirati i evaluirati 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, te predloĥiti aktivnosti i projekte potrebne za jaľanje eno i 

gastronomske ponude Ĥupanije. 

Oznake kvalitete dodjeljivat ļe se samo objektima koji ļe odgovarati propisanim 

kriterijima. Za potrebe izrade projekta pregledana je relevantna struľna i znanstvena 

literatura, provedeno je primarno istraĥivanje metodom anket nog upitnika (CATI 

istraĥivanje). Uz to, provedeni su i dubinski intervjui (n=8) s nekima od kljuľnih dionika u 

destinaciji. Ujedno je i obiĿen teren te su posjeļene neke od vinarija, kuģaonica, 

restorana, uljara te pogona proizvoĿaľa. Za potrebe projekta analizirana je i 

evaluirana eno i gastronomska ponuda u Ģibensko-kninskoj ĥupaniji, analizirani su 

potencijali i moguļnosti jaľanja ovog turistiľkog proizvoda te su predloĥene su 

aktivnosti vezane uz razvoj proizvoda i jaľanje komunikacije, te je donesen d okument 

Razvoj gastronomskog turizma u Ģibensko-kninskoj ĥupaniji koji predstavlja koncepcijski 

okvir i operativni program za djelovanje dionika u razvoju eno i gastronomskog turizma, 

te tako ľini podlogu za sustavnu provedbu aktivnosti ľija bi provedba tr ebala 

rezultirati ostvarenjem ĥeljene vizije. 

Druga faza projekta je zapoľela u jesen 2020. i to brendiranjem enogastro turistiľke 

ponude u ĥupaniji, te su odrĥane razne radionice, edukacije i radni sastanci sa svim 

relevantnim dionicima turistiľke djelatnosti u ĥupaniji. 
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II.VII. BRANDBOOK ð VIZUALNI IDENTITET SUSTAVA TZ  

Turistiľka zajednica je inicirala kreiranje  zajedniľkog vizualnog identiteta sustava TZ 

koji ļe biti usklaĿen, odnosno izveden iz glavnog logotipa TZĤ. Svaka lokalna TZ ļe 

imati svoj logotip, koji je zamiģljen prema inputima TZ, odnosno prema veļ postojeļim 

vizualima, kako se ne bi izgubio identitet svake TZ.  Ideja ovog projekta unificiranja je 

bolja prepoznatljivost i marketinģka vidljivost na trĥiģtu, koja za cilj ima jaľanje brenda 

Dalmatia -Ģibenik.  

Pored vizuala lokalnih TZ, brendbook ļe obuhvatiti standarde za broģure LTZ, oznake 

za TIC, info ploľe s planom mjesta, vizuale za projekte ( Rural experience, Like Home, 

Taste like Dalmatia Ģibenik, i sl.), te promo materijale.  
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II. VIII. POTPORE DOGAŉANJIMA 

Vijeļe Turistiľke zajednice Ģibensko-kninske ĥupanije na svojoj VII. sjednici odrĥanoj 

19. lipnja 2020. suspendiralo je j avni poziv za kandidiranje prema programu ăPotpore 

dogaĿanjimaò u 2020. godini, zbog razloga uzrokovanih pandemijom COVID ð 19. Na 

VIII. sjednici Turistiľkog vijeļa odrĥanoj 08. rujna 2020. donijela se odluka o 

dodjeljivanju sufinanciranja manifestacija po pristiglim zamolbama.  

 

U tu svrhu podupirali su se:  

 

1. Murterske maģkare 15.000,00 

2. Veľeri dalmatinske ģansone 20.000,00 

3. Soundtrack Croatia  15.000,00 

4. Light is life  20.000,00 

5. Regius 2.000,00 

6. Kulturaljka  2.000,00 

 

 

 

 

III. KOMUNIKACIJA  VRIJEDNOSTI 

 

      III.I. ONLINE KOMUNIKACIJE 

U 2020.  godini i dalje je u planu bio  naglasak  na a ktivnosti   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. I sada 

viģe nego ikad , u doba korona krize , on line aktivnosti su se pokazale kao jedini i 

neizostavni promotivni kanal.  

 

Tako je TZ ĥupanije poveļala je interakciju s korisnicima druģtvenih mreĥa Facebook i 

Instagram, kako na domaļem , meĿu domicilnim stanovniģtvom te na trĥiģtu nama 

bliĥih emitivnih zemalja . Pozivanjem   da se prikljuľe projektu slanjem kreativnih videa 

i fotografija TZĤ Ģibensko kninske je da  podsjeļala  naģe goste na sve ljepote i 

aktivnosti koje ih ľekaju po zavrģetku pandemi jske krize. 

Vodeļi se za smjernicama prema podjeli iz Strateģkog marketing plana hrvatskog 

turizma na razini klastera DALMACIJA ĢIBENIK marketinģke aktivnosti su usmjerene na 

poveļanje vidljivosti i jakosti turistiľkog brenda klastera DalmatiaðĢibenik te 

prepoznatljivosti slogana  soUNIQUEsoBEAUTI FUL  s naglaskom na prirodne  , kulturne i 

gastronomske  vrijednosti naģeg kraja. 

Kljuľni atributi koji se koriste prilikom provoĿenja marketinģkih aktivnosti su  
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- More i sunce ð  razvedena obala , pre krasne plaĥe  

- Kulturna baģtina ð 2 UNESCO spomenika  , brojnosti  srednjovjekovnih utvrda 

,arheoloģkih nalaziģta i kulturno povijesnih spomenika  

-  prirodne ljepote - 2 Nacionalna parka , 1 park prirode,  

- aktivni turizam( bike and hike ð viģe od 2500 km ureĿenih biciklistiľkih staza , 

avanturizam ð  , pjeģaľenje  

- nautika - Raj za nautiľare  

-  Eno i gastro ponuda   

- LIKE HOME- privat ni smjeģtaj sa oznakom kvalitete  

 

 

Aktivnosti su bile    usmjerene druģtvenoj mreĥi Facebook stranica CROATIA / DALMATIA 

/ĢIBENIK @croatia.sibenik  i INSTAGRAM visit_dalmatiasibenik  kako bi se aktivirao 

odnosno zadrĥao  interes za destinaciju .  

Osim svakodnevnih objava o destinaciji i turistiľkim proizvodima , provodila se i  

kampanja 'Ĥivot u srcu Dalmacije' kako bi se p otaklo svoje brojne pratitelje na 

druģtvenim mreĥama na virtualno putovanje jednom od najljepģih hrvatskih ĥupanija 

na naľin da ģalju svoje fotografije i video uratke sa svog  putovanja.  Kampanja Ĥivot 

u srcu Dalmacije/ Life in the heart of Dalmatia  

Kampan ja Ĥivot u srcu Dalmacije/ Life in the heart of Dalmatia provedena je tijekom 

travnja, svibnja i lipnja 2020. godine (15.04 -08.06.2020.) na sluĥbenoj Facebook stranici 

TZ Ģibensko-kninske ĥupanije. Kampanja je osmiģljena kao odgovor na koronakrizu 

tijekom  lockdowna.  

Cilj kampanje bio je animirati pratitelje i  podsjetiti ih na ljepote Ģibensko-kninske 

ĥupanije i tako ih odvesti na virtualno putovanje ĥupanijom te probuditi kod njih sve 

lijepe uspomene na destinaciju, ali im i osvijestiti da ih sva lijepa m jesta u Ģibensko-

kninskoj ĥupaniji ľekaju kada kriza proĿe. 

Kampanja je najavljena na druģtvenim mreĥama Facebook i Instagram te najľitanijem 

lokalnom portalu ĢibenikIN. Tijekom kampanje na Facebook stranicu 

CROATIA/DALMATIA/SIBENIK pristiglo je 229 fotogr afija uspomena i ljepota Ģibensko-

kninske ĥupanije od domaļih, ali i stranih gostiju diljem svijeta. Album je lajkan 995 

puta, podijeljen 83 puta uz preko 150 komentara ľime je podignut reach Facebook 

stranice i dosegnut veļi broj pratitelja. 

 

 [LbY őƭŀƴŀƪ ~ƛōŜƴƛƪLbΥ  

https://www.sibenik.in/zupanija/budite-i-vi-dio-projekta-zivot-u-srcu-dalmacije-i-saljite-fotografije-i-

videa-svojih-omiljenih-mjesta-u-zupaniji!/121350.html 

Facebook album: 

https://www.facebook.com/media/set/?vanity=croatia.sibenik&set=a.10158025643520930 
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Na druģtvenoj mreĥi Facebook stranica CROATIA / DALMATIA /ĢIBENIK  koja 

trenutaľno broji neģto viģe od 140 000 i 140 000  pratitelja  koje je potrebno pratiti i 

obavjeģtavati kako bi se zadrĥao interes za destinaciju.  
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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.  

 

 

Internet oglaģavanje  

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

interesa i potraĥnje za pojedinim turistiľkim destinacijama, sukl adno dosadaģnjim 

iskustvima i globalnim trendovima u oglaģavanju, u  specifiľnoj 2020godini   Internet 

oglaģavanje zadrĥava najznaľajniju ulogu  u ukupnom oglaģavanju. Globalno internet 

oglaģavanje u 2020 godini  provedeno je po sljedeļim segmentima:  

 oglaģavanje za pretragu ð Ad Words kampanje  

 oglaģavanje na druģtvenim mreĥama ð Facebook, Google., Twitter , You Tube , 

Instagram  

 oglaģavanje po trĥiģtima  

 

Glavne aktivnosti bile su  usmjerene na:  

 Poveļanje clickthrough pokazatelja 

 Poveļanje broja jedinstveni h posjeta na Internet stranicama 

www.dalmatiasibenik.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  

 

 

 

 

 

 

 

http://www.dalmatiasibenik.hr/
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Internet oglaģavanje 2020 pod posebnim okolnostima 

 

× STARDIGITAL GROUP       

 

Online kampanja ĝTake a walk with us ĝ, djelovala je u razdoblju od lipnja 2020. do 

kolovoza iste godine. Kampanja je bila usmjerena na 5 trĥiģta, koja su: Austrija, 

Njemaľka, Slovenija, Poljska i Ľeģka. Cilj kampanje je bio inspirirati i ohrabriti 

poten cijalne goste da posjete Ģibensko-Kninsku ĥupaniju, unatoľ neizvjesnosti koja je 

obiljeĥila 2020. godinu. Fokus kampanje je bio na privatnosti, prirodi i mirnom ugoĿaju, 

idealnom da privuľe klijenta veļ umornog od situacije i stresa koji je doģao kao nuĥna 

posljedica dogaĿanja u ovoj godini. Klijent treba odmor na mjestu gdje se moĥe 

sigurno osjeļati. Obzirom da ĥupanija obiluje zaģtiļenim mjestima te prekrasnim 

nacionalnim parkovima, ideja organizacije svojevrsnog ĝtreasure huntaĝ je osmiģljena 

da i dalje privuľe potencijalne goste. Koncept ĝtreasure walk -aĝ iskomuniciran je s 

publikom kroz razne formate, kao ģto su to: advertorial, short video format, display i 

native ads. Advertorial predlaĥe sedam razliľitih puteva koje gosti mogu istraĥivati, a 

to su: Nacionalni Park Krka, Nacionalni Park K ornati, Vodice, Knin, Ģibenik, tvrĿava sv. 

Mihovila i tvrĿava Barone, tvrĿava sv. Nikole i Kanal sv. Ante. 

Drugi formati su odabrani da podupru ĝstorytellingĝ formate te osiguraju dodatnu 

medijsku vidljivost te prisutnost brenda. Video formati koji predsta vljaju prirodu i kulturu 

mjesta boostani su putem druģtvenih mreĥa (Facebook i Instagram). Kroz trajanje 

kamp anje, ľlanci su posjeļeni 50.509 puta; 2.535 sati je utroģeno na advertorijale te su 

oglasi ostvarili 34.355. 777 impresija.  

Sedam subjekata je sudj elovalo u kampanji: Nacionalni park Krka, Nacionalni park 

Kornati, TZ grada Vodice, TZ grada Knina, TZ grada Ģibenika, TvrĿave sv. Mihovila i 

tvrĿava Barone, TvrĿava sv. Nikole i Kanal sv. Ante te TZ Ģibensko-kninske ĥupanije. 

Udruĥivanjem budĥeta, kao i dodatno potporom HTZ -a kroz udruĥeno oglaģavanje, 

omoguļena je uspjeģna provedba kampanje na razliľitim trĥiģtima.  

 



 
25 
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Austrijsko trĥiģte  

Na austrijskom trĥiģtu, kampanja je djelovala kroz stranice Oe24.at, gmx.net te 

Facebook. Na stranici 0e24.at koriģteni formati su: advertorijal, Infos des Tages i Double 

Bridge. Advertorijal na stranici oe24.at  je bio  aktivan kroz 4 tjedna na podstranici 

ĝPutovanjaĝ. Advertorijal je bio posjeļen viģe od 9000 puta te je prosjeľno 

zadrĥavanje korisnika iznosilo 3 minute i 8 sekundi. Info des Tages je premium format na 

naslovnoj stranici koji se prikazuje  kao slideshow v ijesti, a klikom na njega posjetitelj je 

odveden na ľlanak. Nadalje, Double Bridge format osigurava vrlo dobru vidljivost 

oglasa te prenoģenja kljuľne destinacijske poruke: ĝTako jedinstvena, tako lijepa.ĝ Broj 

impresija na oglas je dosegao 128.924, klikov a je bilo 1.110, a delivery je 214.87%.  

Advertorijal na austrijskom portalu gmx.net je bio posjeļen preko 20.700 puta te je 

prosjeľno zadrĥavanje ľitatelja bilo 3 minute i 41 sekundu. S druge strane, advertorial 

teaseri su bili prikazani viģe od 4 milijuna puta, a njihov cilj je bio potaknuti znatiĥelju 

ľitatelja koji klikom na njih otvaraju sadrĥaj advertorijala. 

Oglaģavanje kampanje na Facebooku je generiralo 291.489 impresija, doseglo 99.572 

ljudi i ostvarilo CTR od 6.56%.  
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Naslov & Fotografije+  

Tema advertorijala  je bilo predstavljanje  ponude i atrakcija Ģibensko-kninske 

ĥupanije kroz storytelling. Naslov ľlanka je bio ôõKorak po korakõõ. 

 

 

Infos des Tages je premium format na naslovnoj stranici koji se prikazuje kao slideshow 

vijesti. Ovaj format  je generirao p romet prema advertorijalu Ģibensko-kninske 

ĥupanije koji je bio objavljen na ovom mediju. Nakon ģto je posjetitelj portala kliknuo 

miģem na oglas, bio je usmjeren na tekst ľlanka. 
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Double Bridge je premium medijski format koji se prikazuje na naslovnoj st ranici 

oe24.at. Pozicioniran je iza sadrĥaja te je destinacijski brandiran. Ovaj format 

osigurava vrlo dobru vidljivost oglasa te prenoģenje kljuľne destinacijske poruke: 

ôõTako jedinstvena, tako lijepa.õõ.   

 

 

 

Advertorijal na austrijskom portalu gmx.net  je bio posjeļen preko 20.700 puta te je 

prosjeľno zadrĥavanje ľitatelja bilo 3 minute i 41 sekundu. Rezultati su bili 

iznadprosjeľni za ovaj format ð advertorijal je generirao veliki doseg i privukao paĥnju 

ľitatelja. 
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Advertorijal teaser - i na gmx -u su bili prikazani viģe od 4 milijuna puta. Njihov cilj je bio 

potaknuti znatiĥelju ľitatelja koji klikom na njih otvaraju sadrĥaj advertorijala. 
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FACEBOOK KAMPANJA  

Impresija : 291.489  

Doseg : 99.572  

Landing stranica pregled : 10.911  

CTR: 6,56 % 

Njemaľko trĥiģte  

Native ad kanal u Njemaľkoj je bio aktivan u formi native oglasa (tekst+fotografija) te 

je dovodio korisnika klikom na ľlanak o Ģibensko-Kninskoj ĥupaniji. Ľlanak je proľitan 

viģe od 2000 puta te je isporuľeno viģe od 4 milijuna impresija na tive oglasa.  

Na stranici Welt.de isporuľeno je 781.023 impresija, 834 klikova i delivery je bio 101.43%. 

Advertorijal objavljen na stranici t -online.de bio je proľitan 3.771 puta te su se ľitatelji 

u prosjeku na njemu zadrĥavali 3 minute i 35 sekundi, ģto upuļuje na veliko zanimanje 

njemaľkih ľitatelja za ovu vrstu sadrĥaja. Na istoj stranici, objavljeni su standard 

banner oglasi koji su vodili posjetitelje na sluĥbenu stranicu TZ-a gdje su mogli prikupiti 

viģe informacija. 
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Native Ad kanal u Njem aľkoj je bio aktivan u formi native oglasa (tekst + fotografija) 

te je dovodio korisnika klikom na ľlanak o Ģibensko-kninskoj ĥupaniji. Ľlanak je 

proľitan viģe od 2000 puta te je isporuľeno viģe od 4 milijuna impresija native oglasa.   

 

 

Native Traffic Drivers+ 

Native oglasi su prikazivani na razliľitim regionalnim portalima te su vodili ľitatelje na 

Native ľlanak o destinaciji 
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Native ľlanak je predstavljao kulturne i prirodne ljepote i atrakcije koje ova 

destinacija nudi svojim posjetiteljima.   

 

 

Kampanja je na portalu web.de za cilj imala isporuľiti 770.000 impresija bannera kako 

bi korisnike uputila na stranicu TZ Ģibensko-kninske ĥupanije. Velik broj impresija je 

osigurao medijsku vidljivost ģto je doprinijelo izgradnji branda destinacije te generiralo 

ukupno 834 klika.  
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Advertorijal je bio objavljen na njemaľkom portalu t-online.de na koji su traffic driver -

i dovodili korisnike. Advertorijal je proľitan 3.771 puta te su se ľitatelji u prosjeku na 

njemu zadrĥavali 3 minute i 35 sekundi ģto upuļuje na veliko zanimanje njemaľkih 

ľitatelja za ovu vrstu sadrĥaja.   

 

 

 

Banneri su bili postavljeni oko teksta advertorijala te su dodatno brandirali ľlanak 
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Native  oglasi su bili pozicionirani uz tekst te su klikom ľitatelje vodili na stranice 

Ģibensko -kninske ĥupanije 

 

 

 

 

Traffic driver -i su bili postavljeni na razliľitim podstranicama portala te su ľitatelje 

vodili na tekst advertorijala.   
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Standard banner oglasi su bili aktivni tijekom kampanje na t -online.de mediju. Cilj 

bannera je bio posjeti telje portala odvesti na sluĥbenu stranicu TZ-a gdje su mogli 

pronaļi viģe informacija o ovoj regiji. Banneri su sadrĥavali atraktivne vizuale prirodnih 

i kult urnih ljepota s porukom Tako jedinstvena, tako lijepa.  
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FACEBOOK KAMPANJA  

Impresija : 283 878  

Doseg : 164 286  

Landing stranica pregled : 13258  

CTR: 7,47 % 

 

 

Slovensko trĥiģte  

Ģto se tiľe slovenskog trĥiģta, kampanja je ukljuľivala sljedeļe web lokacije: zurnal24.si, 

siol.net, mobile.si, siol.net/potovanja, Network Plus Native te Facebook.   

Advertorijal na stranici zurnal24.si, zajedno s traffic driverima koji su ga dodatno 

promovirali, proľitan je ukupno 6.134 puta s prosjeľnim zadrĥavanjem ľitatelja od 1 

minutu i 11 sekundi.  

Na stranici siol.net objavljen je advertorijal koji je bio proľitan 6.826 puta s prosjeľnim 

zadrĥavanjem ľitatelja od 2 minute i 32 sekunde. Mobile banner  oglasi zaradili su 

873.485 impresija, 2526 klikova te delivery od 165.03%.  
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Kako bi se ostvarili ciljevi kampanje, banneri standardnih formata su bili pozicionirani 

na siol.net podstranici Potovanja. Banneri su sluĥili kao podrģka storytelling formatu 

kamp anje te su poticali ľitatelje da saznaju viģe informacija na sluĥbenim stranicama 

TZ Ģibensko-kninske ĥupanije klikom na oglas. 

 

 

Advertorijal je bio objavljen na p opularnom slovenskom portalu zurnal24.si zajedno s 

traffic driver -ima koji su ga dodatno pr omovirali. Proľitan je ukupno 6.134 puta s 

prosjeľnim zadrĥavanjem ľitatelja od 1 minutu i 11 sekundi. 
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Naslov i fotografije+  

Tema ľlanka je bila ģetnja kroz Ģibensko -kninsku ĥupaniju. Ľitatelji su mogli saznati viģe 

o glavnim prirodnim i kulturnim atrakcijama ovog podneblja  

 

Foto & video materijali+  

Visokokvalitetne fotografije i video materijali su pratili sadrĥaj advertorijala. 

 

+ Traffic drivers  

Traffic dr iver-i su objavljeni na razliľitim podstranicama medija te su vodili ľitatelja na 

tekst advertorijala.  
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Siol.net je slovenski informativni portal. Advertorijal je bio proľitan 6.826 puta s 

prosjeľnim zadrĥavanjem ľitatelja od 2 minute i 32 sekunde. Buduļi da je siol.net 

relevantan medij na slovenskom trĥiģtu, ovaj storytelling format je inspirirao ľitatelje da 

posjete Ģibensko-kninsku regiju.   
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Naslov i fotografije+  

Naslov ľlanka je bio otkrivanje Korak po korak ð otkrivanje kulturnih i prirodni h ljepota 

ģibenskog arhipelaga kroz ģetnju. Ľitatelji su mogli otkriti atraktivnu turistiľku ponudu 

ove ĥupanije. 

 

Foto, Galerija fotografija & Video materijali+  

Visokokvalitete fotografije te video materijali su bili predstavljeni unutar advertorijal 

teksta.  
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+ Traffic drivers  

Traffic  driver -i su bili objavljeni na razliľitim pozicijama portala siol.si te su sluĥili kako bi 

klikom odveli ľitatelja na tekst advertorijala 

 

 

 

 

 

Mobile.si  je mreĥa mobilnih oglasa koja prikazuje razliľite formate na mobilne ureĿaje 

na slovenskom trĥiģtu. 

Ciljno trĥiģta: Slovenia 

Formati oglasa:  

300x250, 728x90, 160x600, 120x600, 480x320, 320x480, 320x50  
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Format native oglasa u Sloveniji je sadrĥavao atraktivnu fotografiju i pripadajuļi tekst 

te je ľitatelje vodio na stranicu Ģibensko-kninske ĥupanije. Oglasi su bili prikazani viģe 

od 18,8 milijuna puta te se ostvarili 4.571 klikova.   
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FACEBOOK KAMPANJA  

IMPRESIJA : 604.133 

DOSEG : 184.354 

Landing stranica pregledana : 20.767  

CTR: 7,08 % 
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Poljsko trĥiģte  

 

U Poljskoj, kampanja je bila promovirana putem web stranice wp.pl na koju su bili 

postavljeni banneri koji su generirali ukupno 5.623 klikova i 1.103.789 impresija. Osim 

spomenute  stranice, oglasi su se objavljivali i na Facebooku gdje su dosegli 335.1 90 

korisnika te zaradili 613.878 impresija.  

 

 

 

Na poljskom portalu wp.pl, kampanja TZ -a Ģibensko-kninske ĥupanije je bila 

predstavljena u formatu banner -a koji su posjetitelje klikom  vodili na sluĥbenu stranicu 

destinacije gdje su mogli pronaļi viģe informacija o ovoj regiji. Banneri su generirali 

ukupno 5.623 klikova ģto pokazuje zanimanje za ovom turistiľkom destinacijom.   
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FACEBOOK KAMPANJA  

IMPRESIJA : 613 878 

DOSEG : 335 190 

Landing stranica pregledana : 36 597  

CTR: 11,07 % 

 

 

Ľeģko trĥiģte  

Posljednje trĥiģte na kojem se oglaģavala kampanja TZ Ģibensko-kninske ĥupanije je 

Ľeģka. Na stranici mobile.cz zabiljeĥeno je 333.934 impresija, 1374 klikova te CTR od 

0,41%. Ostale ľeģke stranice na kojem se promovirala ĥupanija su idnes.cz te 

Facebook. Idnes.c z na kojem su bili postavljeni banneri standardnih dimenzija broji 

801.392 impresija, 458 klikova te delivery od 100.17%.  

Videi objavljeni na Facebooku dosegli su 179.331 korisnika s CTR -om od 9.16%.  

Tijekom trajanja kampanje, zabiljeĥeno je 10.242 posjet a (promet s Facebook -a 

iskljuľen) na sluĥbenu stranicu TZ-a Ģibensko-kninske ĥupanije. Najveļi broj posjeta 

doģao je preko bannera koji su bili postavljeni na poljski portal wp.pl te preko native 
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oglasa na slovenskom trĥiģtu. Posjetitelji su se u prosjeku zadrĥali 30 sekundi na 

stranicama destinacje ģto je dobar prosjeľan rezultat. Najduĥe prosjeľno zadrĥavanje 

na stranice od 1 minutu i 23 sekunde su ostvarili ľitatelji koji su na web stranicu doģli 

preko ľeģkih bannera. 

 

 

U okviru Internet oglaģavanja prov odilo  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 

najposjeļenijim Internet portalima u s uradnji 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 do brima 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 vrijednosti, TZ Ģibensko ð kninske ĥupanije  prov odi 

niz aktivnosti na najznaľajnijim druģtvenim mreĥama. 

 

Mobile.cz je mobilna mreĥa koja oglase razliľitih dimenzija pozicionira na mobilne 

ureĿaje na ľeģkom trĥiģtu. 
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Ciljno trĥiģte: Ľeģka 

Formati bannera:  

300x250, 160x600, 120x600, 480x320, 320x480, 320x50 

 

 

Idnes.cz je ľeģki informativni portal. Kako bi se ostvarili zadani ciljevi kampanje, banneri 

standardnih dimenzija su pozicionirani na stranice portala kako bi privukli ľitatelje da 

saznaju viģe o destinaciji.   

 

 



 
49 

FACEBOOK KAMPANJA  

IMPRESIJA : 354 413 

DOSEG : 179 331 

Landing stranica pregledana : 18 251  

CTR: 9,16 % 

 

 

 

Google Analytics  

Tijekom trajanja kampanje Google analytics je zabiljeĥio 10.242 posjeta  (promet s 

Facebook -a iskljuľen) na sluĥbenu stranicu TZ-a Ģibensko-kninske ĥupanije. Najveļi broj 

posjeta je doģao preko bannera koji su bili postavljeni na poljski portal wp.pl te preko 

native oglasa na slovenskom trĥiģtu. Posjetitelji su se u prosjeku zadrĥali 30 sekundi na 

stranicama  destinacije ģto je dobar prosjeľni rezultat. Najduĥe prosjeľno zadrĥavanje 

na stranice od 1 minutu i 23  sekunde su ostvarili ľitatelji koji su na web stranicu doģli 

preko ľeģkih banner-a.  
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ONLINE OGLAĢAVANJE 

MEDIA FORMAT EDICIJA 

VRIJEDNOST  

OGLAĢAVANJ

A  

 UDIO TZĤ  

bicikel.com  
Banner + pr 

ľlanak  
Travanj ð svibanj  

5.700,00 5.700,00 

Google Adword 

/Facebook  

Mobile ads, 

tekst + baner , 

oglas  

Srpanj - kolovoz  
500.000,00                        

                     

   145.000,00  

DNEVNIK - LJUBLJANA www.dnevik.si   Srpanj  2020  
                

3.500,00 

        

3.500,00 

Turismo itinerante  
www.turismoitin

erarante.it   
12 mjeseci  

10.000,00 10.000,00 

 

Cyclelive maga zin  A4 ,on line  Sijeľanj 2020 
10.000,00 10.000,00 

   
  

SVEUKUPNO      529. 000,00 174.200,00 

 

 

www.dnevnik.si   

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

dana baner ð 10.-25.06.2020)  

 

 
 

 

http://www.dnevik.si/
http://www.turismoitinerarante.it/
http://www.turismoitinerarante.it/
http://www.dnevnik.si/
http://www.dnevnik.si/
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NIKA- HRVAĢKA ð OGLAS I PR TEKST ð 17.-06. 2020.
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PR ľlanak web Bicikel.com, naslovnica, lipanj  2020

 

 

 

www.bicikel.com   

 

Banner na web Bicikel.com  16 0/600 zakup lipanj ð srpanj  2020  

 

 

http://www.bicikel.com/

