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UVOD 

TURISTIĽKA 2017. GODINA  

Turistiľka 2017. godina u  Ģibensko- kninskoj ĥupaniji obiljeĥena je sljedeļim 

ľinjenicama: 

 turistiľka 2017. godina je do sada rekordna turistiľka godina  

 u razdoblju sijeľanj ð prosinac zabiljeĥeno je 1.050.335 dolazaka i 7.147.965 

noļenja, ģto je 13,52 % viģe u dolascima odnosu na isto razdoblje 2016. godine, 

dok u noļenjima biljeĥimo  poveļanje od 8,41%, pri ľemu su najviģe noļenja 

ostvarili  Njemaľka  14,79%, Ľeģka 8,22 %,  Poljska 10,89%, Slovaľka  5,67%, 

Slovenija 8, 23%, Austrija 5,36%. 

 

 

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, 16 turistiľkih zajednica gradova, opļina i mjesta, te 

koordinacijom turistiľkih zajednica ĥupanija (TZ Zadarske ĥupanije, TZ Splitsko-

da lmatinske  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 Pravilniku 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. 

Poslove struľne suradnice za promociju obavlja Vanja Dadiļ. 

 

Zakljuľno, Turistiľki ured TZ Ģibenskoð kninske ĥupanije trenutno zapoģljava direktoricu i 

4 djelatnice.  
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Turistiľki ured administrativno vrģi pripremne radnje za odrĥavanje sjednica Tijela 

zajedni ce.  

U razdoblju sijeľanj ð prosinac 201 7. godine odrĥano je:  

- 2 sjednice Skupģtine ( 22. veljaľe,  18. prosinca) , 

- 4 sjednice Turistiľkog vijeļa (22.veljaľe, 31.kolovoza ,  30.studenog  i 18. 

p rosinca)  

- 2 sjednice Nadzornog odbora ( 20. veljaľe i 20. studenoga)  

 

II. DIZAJN VRIJEDNOSTI 

II.I POTPORA DOGAŉANJIMA 

Turistiľka zajednica Ģibenskoðkninske ĥupanije je raspisala javni poziv za kandidiranje 

prema programu ăPotpore dogaĿanjimaò u 2017. 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:  

a)  TOP DOGAŉANJA koja stvaraju motiv dolaska turista na destinaciju  

b)  LOKALNA DOGAŉANJA koja stvaraju dodatnu ponudu na destinaciji  

 

Program: TOP DOGAŉANJA koja stvaraju MOTIV DOLASKA na destinaciju:  

1. HNK ĢIBENIK 57. MDF 10.000,00 

2. TZ GRADA VODICA ±h5L2Y! C9~¢! 10.000,00 

3. TZO MURTER KORNATI DANI LATINSKOG IDRA 10.000,00 

4. D[!½.9b! ¦5w¦D! ~L.9bLY Yhb/9w¢ нлΦ ±929wL 5![a!¢Lb{Y9 ~!b{hb9 ~L.9bLY нлмтΦ  25.000,00 

5.  LANIVA d.o.o. FESTIVAL TASTE THE MEDITERRANEAN 25.000,00 

 

Program: LOKALNA DOGAŉANJA koja stvaraju DODATNU PONUDU u destinaciji:  

    
1. 5w¦~¢±h ½! ¦b!tw97L±!bW9 Yw!tbW! w9D!¢! ¦ ¿9b{Yha ±9{[!bW¦ 5.000,00 

2. TZO MURTER KORNATI bh0 COLENTUMA 2017. 1.000,00 

3. TZ GRADA KNINA ZVONIMIROVI DANI  10.000,00 

4. TZM ZLARIN BRUDETIJADA 2017. 2.500,00 

5. Y¦[¢¦wbh ¦aW9¢bL2Yh 5w¦~¢±h Yhw![W  DANI VESNE PARUN 2.500,00 

6. Y¦[¢¦wbh ¦bW9¢bL2Yh 5w¦~¢±h Yhw![W HOMO NA KUREJA - L{tw!0!W Yhw![W!w!  2.000,00 
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7.  5w¦~¢±h {thw¢{Y9 w9Yw9!/LW9 MAY DAY TREKK PIROVAC 2017 7.000,00 

8.  KUD ZORA ¢W95!b Ch[Y[hw! L b!wh5bLI h.L2!W! 2.000,00 

9. UDRUGA BETINSKA GAJETA 1740 DANI BETINSKE GAJETE 1740. 5.000,00 

10. MUZEJ BETINSKE DRVENE BRODOGRADNJE  DANI MALE DRVENE BRODOGRADNJE 1.000,00 

11. TZM BETINA 47. DAN BRGANJA 5.000,00 

12. TZ GRADA VODICA LJETNE BAKANALIJE 2.000,00 

13. TZ GRADA VODICA JESENSKE BAKANALIJE 2.000,00 

14. TZ GRADA VODICA 15. JAZZ&BLUES FESTIVAL 2.000,00 

15. 5±5 tw±L0 ~9t¦wLb9  оΦ tw±L0 GROOVES FESTIVAL 1.500,00 

16. JK TIJAT 15. REGATA JABUKA 2017 4.000,00 

17. 

UDRUGA MASLINARA GRADA VODICA-

TRAULIK C9~¢! h5 ¦W! ±h5L/9 нлмтΦ 2.000,00 

18. 

UDRUGA ZA PROMICANJE KREATIVNOG I 

½5w!±hD ¿L±h¢! - OTOK Yw9!¢L±bL 5!bL C!¦{¢! ±w!b2L0! 2.000,00 

19. UDRUGA VAL KULTURE LEGENDFEST 2.000,00 

20. UDRUGA RUPSKA ZVONA MTB UTRKA SKRADIN-DUBRAVICE-RUPE 1.500,00 

21. GRAD SKRADIN 38. SUSRET DALMATINSKIH KLAPA SKRADIN 2017. 3.000,00 

22. GRAD SKRADIN млΦ Y!½![L~bL C9{¢L±![ D[¦aL~¢9 th5 a¦w±ha 7.000,00 

23. IbY ~L.9bLY  млΦ C9{¢L±![ Y[!{L2b9 D[!½.9 a¦{L/! !tt!{Lhb!¢! 2.000,00 

24. 

¢½ Dw!5! ~L.9bLY!Σ Dw!5 ~L.9bLYΣ 

¦5w¦¿9bW! h.w¢bLY! ~L.9bLY {!W!a ¦ {w95bWh±W9Yh±bha ~L.9bLY¦ 5.000,00 

25. UDRUGA P.A.R.K.  KULTURNO GLAZBENA MANIFESTACIJA KULTURALJKA 17. 1.500,00 

26. UDRUGA P.A.R.K.  REGIONALNI GLAZBENI FESTIVAL REGIUS  1.500,00 

27. PLESNI TEATAR SJENE ~L.9bLY 5!b/9 C9{¢L±![ нлмт 4.000,00 

28. D[!½.9b! ¦5w¦D! ¢!WbL ¿L±h¢ ммΦ hCC W!½½ϧ.[¦9{ C9{¢L±![ ~L.9bLY нлмтΦ 3.000,00 

29. HRVATSKI KLUB PUTNIKA d.o.o. 6. CROATIAN TRAVEL FESTIVAL - ~L.9bLY 5.000,00 

30. OTOMPOTOM  SUPERTOON 3.000,00 

31. t[!bLb!w{Yh 5w¦~¢±h twhaLb! 5wbL~ DALMATINSKA TRAIL LIGA 2017 - UTRKA PROMINA TREK 17 2.000,00 

32. w!5Lh th{¢!W! 5wbL~  PROMINSKI BRONZIN 1.000,00 

33. ¢½ Dw!5! 5wbL~! 8. SUSRET KLAPA - 5wbL~ нлмт 4.000,00 

34. ¢½h twLah~¢9b ¢w!5L/LW! twLah~¢9b{YhD Yw!W! 2.000,00 

35. UDRUGA KAMPANEL 1861 ½!Dhw! ¢¦wL{¢L2YL IL¢ ¢w!5L/LW!Σ D¦~¢Σ L½!½h± 4.000,00 

36. PINK WING PRODUCTION d.o.o. PING WING 2017 10.000,00 
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II.II 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 ruraln om 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 rur alnih 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 48. Provela se anke ta meĿu njima, prema 

kojoj ļe se raditi kriteriji za labelling i standardizaciju objekata, te je konaľno aĥurirana 

baza podataka svih registriranih objekata u ĥupaniji. Projekt se nastavlja s trodnevnim 

seminarom koji ļe obuhvatiti sve bitne teme od zakonskih akata i propisa do znaľaju 

razvoja ruralnog turizma u ĥupaniji.  
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II.III 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 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.  

Turistiľka zajednica ĥupanije je u  2016. godini potpisala ugovor s Udrugom hrvatskih 

putniľkih agencija  ( UHPA ), koja je prepoznala intenzivni razvoj novih turistiľkih 

proizvoda te izuzetne rezultate i rast ostalih turistiľkih pokazatelja destinacije, te 

Ģibensko ð kninsku ĥupaniju  odabrala za domaļu destinaciju godine 2016./2017. 

Ciljevi ove suradnje su poticanje  intenzivnije promocije turistiľke ponude Ģibensko 

kninske ĥupanije na sve zahtjevnijem turistiľkom trĥiģtu, povezivanje turistiľkih agencija 

kao destinacijskih menadĥment kompanija (DMK) i sustava turistiľkih zajednica 

Ģibensko ð kninske ĥupanije kao destinacijske menadĥment organizacije na stvaranju 

turistiľkih proizvoda jedinstvenih doĥivljaja za trĥiģte posebnih interesa. 

Nakon ģto su u 2016. godini odrĥane 4 edukativne radionice, pod vodstvom profesora 

s VERN-a -  g. Ĥeljka Treznera, a na kojima su sudjelovali predstavnici turistiľkih 

agencija, te predstavnici lokalnih turistiľkih zajednica, prikupljeni programi ( ukupno 

njih 39 ) koji su proiziģli iz radionica posluĥili su za kreiranje broģure Way to Croatia, u 

kojoj su objedinjeni programi podijeljeni u 3 kategorije:  

ü Kultura, povijest, tradicija  

ü Enoloģki i gastronomski uĥici 

ü Aktivni odmor, inte rakcija i doĥivljaj  

Broģura je tiskana poľetkom prosinca, distribuirana je u predstavniģtva HTZ-a, te  dio 

na turistiľke sajmove HTZ-a u 2018. godini.  
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II.IV PROJEKT 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 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 

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

kvalitete trebali imati.   

1. OSNOVNA KATEGORIZACIJA KAPACITETA (svi kriteriji su obavezni)  

ω ±ŀȌŜŏŜ ǊƧŜǑŜƴƧŜ ƻ ƪŀǘŜƎƻǊƛȊŀŎƛƧƛ ό ƳƛƴΦоϝΣ  ƛȊƴƛƳƴƛ ǎƭǳőŀƧŜǾƛ ŏŜ ǎŜ Ǉƻ ȊŀƘǘƧŜǾǳ  
               posebno  razmatrati ) 

 

ω bŜǇƻǎǘƻƧŀƴƧŜ ŘǳƎƻǾŀ ǇǊŜƳŀ ǎǳǎǘŀǾǳ ¢½ ƛ ǇǊŜƳŀ ŘǊȌŀǾƴƻƳ ǇǊƻǊŀőǳƴǳ  

ω bŜǇƻǎǘƻƧŀƴƧŜ ƳƧŜǊŜ ȊŀōǊŀƴŜ ƻōŀǾƭƧŀƴƧŀ ŘƧŜƭŀǘƴƻǎǘƛ ƻŘ ǎǘǊŀƴŜ ƴŀŘƭŜȌnih tijela  

ω Tradicija poslovanja minimalno jedna sezona   

  

2. ¦w979b hYh[L~   

- obvezni kriteriji  

ω ¦ǊŜŚŜƴŀ ŦŀǎŀŘŀ ƛ ƻƪƻƭƛǑ  

ω ¦ƪǳǇƴƛ ŘƻƧŀƳ ƻƪƻƭƛƴŜ ƛ ǳƎƻŚŀƧ ŀƳōƛƧŜƴǘŀ ƻŘƎƻǾŀǊŀ ǇƻŘƴŜōƭƧǳΣ ƭƻƪŀƭƴƻƧ  
               ŀǊƘƛǘŜƪǘǳǊƛ ƛ  ƴŀǎƭƧŜŚǳ 

 

  

- fakultativni kriteriji (treba zadovoljiti minimalno pet) *  

ϝ ƴŜ ƻŘƴƻǎƛ ǎŜ ƴŀ ǎƳƧŜǑǘŀƧ ǳ ǎǘŀǊƻƎǊŀŘǎƪƛƳ ƧŜȊƎǊŀƳŀ  

ω ¢ŜǊŀǎŀ ƛƭƛ ǎƭƛőƴŀ ǇƻǾǊǑƛƴŀ όōŀƭƪƻƴ ƳƛƴΦ н Ƴч Ǉƻ Ǝƻǎǘǳ ƛƭƛ п Ƴч Ǉƻ ƧŜŘƛƴƛŎƛ όƻǎƛƳ ǳ   
               gradskoj  jezgri) 

 

ω wƻǑǘƛƭƧ ǳ ǾǊǘǳ ili na terasi  

ω ±ŀƴƧǎƪƛ ǘǳǑ  

ω {ŀŘǊȌŀƧ Ȋŀ ȊŀōŀǾǳ ƛ ƛƎǊǳ ŘƧŜŎŜ  

ω Garnitura za sjedenje u vrtu ili terasi (kod gradskih objekata ς ƧŀǾƴƛ ǎŀŘǊȌŀƧƛ ǳ  
               blizini) 

 

ω ¦ǊŜŚŜƴ ƛ ƴƧŜƎƻǾŀƴ ƻƪƻƭƛǑΣ ŎǾƛƧŜŏŜΣ ǇƻǾǊǘƴƧŀƪΣ ǘǊŀǾŀΣ ƛǘŘΦ  

ω ±Ǌǘƴƛ ǇǊƛƪƭƧǳőŀƪ Ȋŀ ǇǊŀƴƧŜ ƻǇǊŜƳŜ   

ω {ǳƴőŀƭƛǑǘŜ  

ω aƻƎǳŏƴƻǎǘ őǳǾŀƴƧŀ ƻǇǊŜƳŜΣ ōƛŎƛƪƭŀ ƛ ǎƭΦ   

  

3.  INTERIJER  

- obvezni kriteriji  

ω Klima-ǳǊŜŚŀƧ ƛƭƛ ŘǊǳƎƛ ƴŀőƛƴ ǘŜƳǇŜǊŀǘǳǊƴŜ ǊŜƎǳƭŀŎƛƧŜ Řƻ ǊŀȊƛƴŜ ǳƎƻŘƴƻǎǘƛ  

ω ½ŀǑǘƛǘŀ ƻŘ ƛƴǎŜƪŀǘŀ  

ω {ǳǑƛƭƻ Ȋŀ ƪƻǎǳ  

ω ¦ǊŜŚŜƴƻǎǘ ƛƴǘŜǊƛƧŜǊŀ ǇǊƛƳƧŜǊŜƴŀ ǇƻŘƴŜōƭƧǳ  

ω bŀƳƧŜǑǘŀƧ ǳƧŜŘƴŀőŜƴŜ ƪǾŀƭƛǘŜǘŜ  

ω Podne obloge lako perive i nealergijske  

ω .ŜȌƛőƴƛ ōŜǎǇƭŀǘƴƛ ƛƴǘŜǊƴŜǘ ǇǊƛƪƭƧǳőŀƪΣ ǎƭƛőƴƛ ǎǳǎǘŀǾƛ Ŝ-tehnologije  
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ω TV  

  

- fakultativni kriteriji (treba zadovoljiti makar jedan)  

ω Sef za vrijednosti  

ω aƻƎǳŏƴƻǎǘ ƪƻǊƛǑǘŜƴƧŀ ǇŜǊƛƭƛŎŜ Ȋŀ ǊǳōƭƧŜ  

ω tŜǊƛƭƛŎŀ Ȋŀ ǇƻǎǳŚŜ  

  

4. OSIGURANO PARKIRNO MJESTO  

ω ±ƭŀǎǘƛǘƛ ǇŀǊƪƛƴƎ ǳ ŘǾƻǊƛǑǘǳ ƪǳŏŜ ƛƭƛ ŀǎƛǎǘŜƴŎƛƧŀ ƎƻǎǘƛƳŀ ǇǊƛ ǇŀǊƪƛǊŀƴƧǳ   

  

5. PREPOZNATLJIVOST  

ω hǎƻōƴƛ ŘƻőŜƪ Ǝƻǎǘŀ όƛƭƛ ƻǎƛƎǳǊŀƴ ŘƻőŜƪύ  

ω tƛŏŜ ŘƻōǊƻŘƻǑƭƛŎŜ ƛƭƛ ǎƭƛőƴƛ ǳƎƻŚŀƧ ŘƻƳŀŏƛƴǎƪŜ ŀǘƳƻǎŦŜǊŜ  

ω 5ƻƳŀŏƛƴ ȌƛǾƛ ǳ ƻōƧŜƪǘǳ ƛƭƛ ǳ ƴŜǇƻǎǊŜŘƴƻƧ ōƭƛȊƛƴƛ  

ω Gostoljubivost; razgovor s gostom prilikom dolaska i odlaska  

ω tǊƻƳƛŘȌōŜƴƛ ƳŀǘŜǊƛƧŀƭƛ ǳ ƻōƧŜƪǘǳ  

ω Informiranost, a posebno o lokalnoj ponudi  

ω YƴƧƛƎŀ ŘƻƧƳƻǾŀ όƛƭƛ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ƛƭƛ CŀŎŜōƻƻƪ ǎǘǊŀƴƛŎŀ ǎ ƳƻƎǳŏƴƻǑŏǳ ǇƛǎŀƴƧŀ          
              dojmova) 

 

ω Vizitkarte, letci, vlastita web stranica  

ω Najmanje 10 profesionalnih fotografija eksterijera i interijera objekta (min. 2500  
               pixela) 

 

  

6.  ODLAZAK NA EDUKACIJE  

ω hōǾŜȊŀ ƻŘƭŀǎƪŀ ƴŀ ŜŘǳƪŀŎƛƧǳ ƴƻǎƛǘŜƭƧŀ ŘƻƳŀŏƛƴǎǘǾŀ ƛƭƛ őƭŀƴŀ ƻōƛǘŜƭƧƛΣ ƴŀƧƳŀƴƧŜ   
               ƧŜŘƴƻƳ ƎƻŘƛǑƴƧŜ Ǉƻ ƻōŀǾƛƧŜǎǘƛ ƭƻƪŀƭƴŜ ¢½-ŀ όǘŜőŀƧŜǾƛ ǎǘǊŀƴƛƘ ƧŜȊƛƪŀΣ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƪŜΣ  
               ŜŘǳƪŀŎƛƧŀ ƴŀ ǘŜƳǳ ǿŜō ŘƛȊŀƧƴŀΣ ƴƻǾƛƳ ǇǊƻƳƛŘȌōŜƴƛƳ ŀƭŀǘƛƳŀ ƛ ƳƻƎǳŏƴƻǎǘƛƳŀ  
               ƛƴǘŜǊƴŜǘǎƪŜ ǇǊƻŘŀƧŜ ƛ ǇǊƻƳƛŘȌōŜΣ ǘŜƘƴƛƪŜ ǳǊŜŚŜƴƧŀ ƻōƧŜƪŀǘŀΣ ǳǊŜŚŜƴƧŜ  
               ƘƻǊǘƛƪǳƭǘǳǊƴƛƘ ǇƻǾǊǑƛƴŀ ƛ ǎƭΦύ 

 

  

7. ht0L 5hW!a th±W9w9b{¢±!  

ω hŎƧŜƴŀ tƻǾƧŜǊŜƴǎǘǾŀ ƻ ǳƪǳǇƴƻƳ ŘƻƧƳǳ ϦŘƻƳŀŏŜƎ ƛ ƎƻǎǘƻƭƧǳōƛǾƻƎ ŘƻȌƛǾƭƧŀƧŀέ  

 

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:  

1. 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 prijev ozu 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 blizi nu smjeģtaja, kao i  pri nalaĥenju legitimnog 

parkirnog mjesta  
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ü Paket dobrodoģlice ( 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 poput sunľaliģta, igraliģta za djecu, vrta sa mediteranskim zaľinskim 

biljem, voļkama, povrtnicamaé 

ü Info kutak sa svim potrebnim infor macijama, 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. 

 

 

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 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. )  

 

IV. Like HOME Luxury  - ( luksuzni apart mani )  

                               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 bazen il i 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 )  
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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 meĿuvremenu su odrĥavane edukativne radionice u destinacijama ukupno njih 7, a 

koje su bine koncipirane u dva dijela ð u prvom dijelu radionice bi se iznijele aktualn osti 

i novosti zakonskih regulativa ( UDU ð odjel za turizam, Turistiľka inspekcija, MUP ), a 

drugi dio je bio praktiľni s temama o vaĥnosti postojanja kluba kvalitete, dobre 

fotografije, kvalitetnog e ð marketinga.  

  
Edukativne radionice Vodice i Pirovac 

Edukativna radionica Murter 
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 9ŘǳƪŀǘƛǾƴŀ ǊŀŘƛƻƴƛŎŀ ~ƛōŜƴƛƪ 

         
9ŘǳƪŀǘƛǾƴŜ ǊŀŘƛƻƴƛŎŜ tǊƛƳƻǑǘŜƴ ƛ wƻƎƻȊƴƛŎŀ 

 Objavljena su 2 kruga Javnog poziva za ukljuľenje u klub kvalitete Like HOME, u 
svibnju, te u rujnu, a na kojega se javilo 30 novih iznajmljivaľa. Poziv je bio upuļen i na 

postojeļe ľlanove kluba kvalitete za specijalizaciju podbrendova, te se javilo njih 8 

zainteresiranih za podbrend Rural, te Bike. Za podbrend City prijavljeno je njih 3, od ojih 

svi zadovoljavaju potrebne uvjete.      

                                     

 

 



 
13 

II.V  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. 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. Polaznici su u prvom dijelu imali 

edukaciju iz teoretskog i praktiľnog dijela, a u drugom ispit znanja iz oba podruľja. 

Nakon poloĥene edukacije stekli su licencu Hrvatskog biciklistiľkog saveza za bike 

vodiľe. U istom periodu je odreĿena radna skupina od 7 ľlanova - profesionalnih 

biciklista koja ļe aktivno raditi na projektu razvoja cikloturizma. Zadaļa radne skupine 

je da analizira postojeļe staze, te da predloĥi i nove, snimi njihove GPS zapise i ostale 

potrebne tehniľke podatke.  Tako je do kraja 2016. godine predloĥeno novih 50 staza 

na podruľju cijele ĥupanije, snimljeni i obraĿeni njihovi podaci, te dostavljeni turistiľkoj 

zajednici kako bi se mogli objaviti na stranicama i uvrstiti u broģuru, koja je u pripremi. 

Nakon obrade postojeļih i novih prijedloga broj staza u ĥupaniji se popeo na 92, 

odnosno s 850 km starih na 2480 km novih.  

Donesen je vizualni identitet ð logotip, web stranica, te standardi za biciklistiľku 

signalizaciju koja je  unificirana za podruľje cijele ĥupanije. Tiskana je biciklistiľka 

broģura na 4 jeziľne verzije: hrvatski, engleski, njemaľki i talijanski. 
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Poľetkom svibnja  smo zapoľeli s oznaľavanjem staza diljem ĥupanije, te je ukupno 

oznaľeno 46 biciklistiľkih staza u ĥupaniji, a trasirane su i oznaľene joģ dvije staze na 

podruľju Skradina.  Uz standardiziranu biciklistiľku signalizaciju, zapoľeli smo i 

postavljanje velikih info tabli koje ļe se postavljati na poľetku svake staze.     
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Napravljen je redizajn specijalizirane web stranice namijenjene cikloturistima 

www.bikeandhike.hr  koja sadrĥi sve bitne informacije o stazama 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/
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III. KOMUNIKACIJA VRIJEDNOSTI 

III.I  ONLINE KOMUNIKACIJE  

U 2017.  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 alat e, meĿu kojima su on-line 

kanali trenutaľno najjaľi generatori poveļanja broja turista. 

Internet oglaģavanje                         

Internet kao medij u potpunosti je preoblikovao ľitavu travel industriju. Pojava novih 

medija (druģtvene mreĥe, traĥilice..) te tzv ăshareconomyò (Uber, Airbnb..) u potpunosti 

je promijenila trĥiģno okruĥenje turizma. 

Imajuļi to na umu, u 2017. godini glavni cilj promocije na internetu bio je predstaviti 

viģe turistiľkih proizvoda Ģibensko Kninske ĥupanije na odabranim kljuľnim trĥiģtima, 

jaľanje percepcije o destinaciji kao poĥeljnoj za odmor u pred i post sezoni, te 

dovoĿenje relevantnih korisnika na internetsku stranicu TZ-a.  

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

display marketing (prikazivanje bannera na naprednim display mreĥama te u 

internetskim izdanjima vodeļih medijia na odabranim trĥiģtima), mobile advertising 

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

(oglaģavanje na druģtvenim mreĥama). 

Kampanje su se od veljaľe do lipnja realizirale u Njemaľkoj, Austriji, Italiji, Sloveniji, 

Poljskoj, Ľeģkoj i Slovaľkoj. 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 44 milijuna prikaza oglasa koji su rezultirali s viģe od 

53,600 klikova prema internetskoj stranici TZ -a. Kao poseban b enefit od medijskih 

partnera dobivena je besplatna dodatna vrijednost u prikazima ogasa u vrijednosti 

veļoj od 1,200 eura ľime je dodatno pojaľan doseg i vidljivost kampanja. 
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Njemaľka 

Kampanja je trajala u periodu od oĥujka do lipnja i koriģtena je tzv. storytelling 

strategija. Kampanja je izvrģena na drugoj najposjeļenijoj stranici u Njemaľkoj ð 

tonline.de  i to u formi multimedijskog advertoriala s dodatnim teaserima radi 

pojaľavanja dosega kampanje. Ovaj format odabran je kako bi smo kroz zanimljive 

priľe i multimediju pribliĥili ponudu destinacije u pred i post sezoni. Advertorijalom su 

se promicale prirodne I povjesne ljepote Ĥupanije, kao I cjelogodiģnja ponuda, te 

planirana dogaĿanja. 

Advertorial je pregledan viģe od 6,000 puta, cjelokupni sadrĥaj ukljuľujuļi i teasere 

prikazan je viģe od 8 milijuna puta, a korisnici su sadrĥaj konzumirali u prosjeku 2 min i 

11 sec.
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Kako bismo pojaľali medijski pritisak usporedno se odvijala i mobile kampanja u kojoj 

je ostvareno preko 4,000,000 impresija oglasa te 2 ,536 klikova.  
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Austrija  

Display kampanja u Austriji izvrģena je na top mediju ð GMX.at (treļi najposjeļeniji site 

u Austriji). Ostvareno je viģe od 3 milijuna impresija te 3,023 klikova.  

 

 

Osim direktnog zakupa, kampanja se realizirala i na pametnim telefonima. U ovom 

dijelu kampanje ostvarili smo gotovo 5 milijuna prikaza oglasa ģto je rezultiralo s viģe od 

5,000 klikova prema stranici TZĤ. 
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Italija  

Kampanja je realizirana na vodeļim talijanskim news portalima - Libero.it, Virgili o.it i 

Corriere della Sera. Ostvareno je viģe od 8 milijuna prikaza oglasa i gotovo 8,000 

klikova.  

 

Sukladno digitalnim trendovima u kojima znaľaj i utjecaj mobile oglaģavanja raste iz 

godine u godinu i na trĥiģu Italije smo odluľili pojaľati prisusto kampanjom na 

pametnim telefonima. Ostvareno je viģe od 4 milijuna impresija te 4,674 klika. 

 

Na trĥiģtima Slovenija, Poljska, Ľeģka i Slovaľka kampanja se realizirala na Google 

display mreĥi, te najveļoj druģtvenoj mreĥi na svijetu ð Facebook. Google display  

mreĥa trenutno je najveļa oglaģivaľka mreĥa na svijetu s dostupnim inventarom za 

gotovo sve zemlje svijeta, te razliľitim moguļnostima targetiranja korisnika. Facebook 

je i dalje najveļa druģtvena mreĥa na svijetu s viģe od 2 milijarde korisnika. 

 

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 u periodu od oĥujka do lipnja odradili smo kampanju na Google 

oglaģivaľkoj mreĥi u viģe europskih zemalja (Ľeģka, Slovenija, Slovaľka, Poljska). Oglasi 

su prikazivani na ciljanim stranicama kako bismo utjecali na korisnike u svim fazama 

odabira destinacije za putovanje. Na ovom kanalu oglas je prikazan viģe od 4 milijuna 

puta i kliknut viģe od 6,000 puta. 
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Druģtvene mreĥe (Facebook) 

U 2017. godini a sukladno globalnim trendovima odluľili smo dodatno pojaľati 

prisutnost na najveļoj druģtvenoj mreĥi ð Facebooku. Kampanja je trajala od veljaľe 

do lipnja na odabranim europskim trĥiģtima (Ľeģka, Slovenija, Slovaľka, Poljska). U tom 

periodu kroz oglaģivaľke kampanje akvirirali smo gotovo 14 tisuļa novih fanova,  

ostvarili 17,736 klikova prema internetskoj stranici TZ -a te prikazali oglase s motivima 

Ĥupanije gotovo 7 milijuna puta.  
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Kampanja ð TZĤ promo video 

U cilju dobivanja povratne informacije od ģire publike organizirali smo nagradni 

natjeľaj u kojem su korisnici mogli glasati za film koji bi najbolje prikazao ljepote I 

znamenitosti Ĥupanije. Kao dodatan poticaj na sudjelovanje osigurali smo vrijednu 

nagra du ð vikend za dvoje u Solarisu.  

Kampanja se realizirala iskljuľivo na Facebooku te je rezultirala s 1,687 post 

enagementa, preko 200,000 prikaza oglasa, te viģe od 1,400 klikova na landing 

stranicu.  
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 CONTENT MARKETING  

S ciljem promocije destinacije (Ĥupanije) a kroz princip ăcontent marketingaò ð 

plasman multimedijalnog sadrĥaja (foto, video, tekst, PR materijali) o destinaciji putem 

Internet kanala,  implementacija i plasman sadrĥaja prema ciljnim trĥiģtima i 

korisnicima s ciljem utjecanja u fazi traĥenja destinacije i inspiracije potencijalnih 

korisnika-gostiju putem digitalne (Internet) ăcontent platformeò. Promotivne aktivnosti 

grade se kroz izmjenjivi sadrĥaj, jeziľno adaptiran na glavna emitivna trĥiģta s ciljem 

ta rgetiranja korisnika kroz Internet kanale.  
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Jednom mjeseľno promocija ľlanaka putem druģtvenih mreĥa ð promoviranje 

manifestacija, gastro evenata , specifiľnosti ponude u cilju ģto boljeg pozicioniranja 

destinacije na domaļem trĥiģtu te upoznavanja domaļe publike sa specifiľnostima 

koje nudi destinacija.  
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III.II  OFLINE KOMUNIKACIJE  

OGLAĢAVANJA U ZAJEDNIĽKIM  PROMOTIVNIM KAMPANJAMA JAVNOG I PRIVATNOG 

SEKTORA- MODEL   I a, I c , I d , Ie  

Oglaģavanje hrvatskog turizma u promotivnim kampanjama i kanalima javnog i 

privatnog sektora (ranije udruĥeno oglaģavanje), u proteklim se godinama pokazalo 

kao vrlo uľinkovit naľin promocije hrvatskog turizma. Postignuti rezultati u prethodnim 

godinama dokaz su da takva suradnja omoguļuje uľinkovitiju promociju hrvatskog 

turizma, temeljenu na konkretnom interesu i programima koji omoguļavaju realizaciju 

postavljanih ciljeva. Inicijativa Ministarstva turizma i Hrvatske turistiľke zajednice 

zajedno sa sustavom turistiľkih zajednica oko provoĿenja mjera udruĥenog 

oglaģavanja pokazala se uspjeģnom, te je s tim aktivnostima nastavila  i u 2017. 

Sukladno strateģkom marketinģkom cilju HTZ-a o poveļanju dolazaka u pred i 

posezoni,70 % sredstava planirano je biti  uloĥeno u aktivnosti za pred i posezonu, dok  

se  30% posto odnosilo na glavnu sezonu.  Za odabir promotivnih kampanja i/ili 

promotivnih/prodajnih kanala u kojima ļe Hrvatska turistiľka zajednica oglaģavati 

hrvatski turizam, raspisan je u mjesecu kolovozu javni poziv, putem kojeg su 

zainteresirane turis tiľke zajednice, strukovne udruge, organizatori putovanja i zraľni 

prijevoznici kandidirali svoje promotivne kampanje i/ili promotivno/prodajne kanale za 

oglaģavanje hrvatskog turizma. Natjeľajima su bili detaljno propisani uvjeti i 

dokumentacija za kandid iranje, kao i visina sredstava i naľin izraľuna sudjelovanja 

Hrvatske turistiľke zajednice i sustava turistiľkih zajednica u oglaģavanju. 

 

Modeli su sistematizirani na sljedeļi naľin; 

MODEL I ð UDRUĤENO OGLAĢAVANJE POSEBNIH PROGRAMA DESTINACIJSKE 

PROMOCIJE OBALNIH ĤUPANIJA I GRADA ZAGREBA  

Model Ia se odnosi na opļe oglaģavanje ponude destinacije (opļe/imidĥ 

oglaģavanje) koje provodi Hrvatska turistiľka zajednica i sustav turistiľkih zajednica 

obalnih ĥupanija  . U sredstvima za oglaģavanje po Modelu I a  HTZ sudjeluje s 50 %, a 

sustav turistiľkih zajednica s 50 %. 

MODEL I a ð Oglaģavanje destinacije ð sustav TZ 

MARKETINĢKA AGENCIJA Vrijednost oglaģavanja UDIO TZĤ 

Stardigital                         263.231,26 kn             131.615,63 kn  

Span do.o.                 251.750,00 kn                  125.875,00 kn  

Potestasoptimus                   31.250,00 kn                    15.625,00 kn  

Top camping                   53.006,24 kn                    26.503,12 kn  

Avto medija                      7.600,00 kn                       3.800,00 kn  

Dnevnik Ljubljana                   12.350,00 kn                       6.175,00 kn  

Morski vodiľi                     22.100,00 kn                       5.525,00 kn  

Scriboprj D.O.O.                   12.600,00 kn                       3.150,00 kn  

Ink                            28.403,75kn                          7.101,25 kn  

Anima Studio -  Hot Spot                     25.000,00 kn                          1.250,00 kn  
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Star Digital                            26.828,00 kn   1.346,40 kn  

In YourPocket                       26.562,50 kn    1.328,75 kn  

Tip Travel                      15.000,00 kn                           3.750,00 kn  

S.T.A.R Digital                   191.025,00 kn    9.551,25 kn  

Escape studio                          66.250,00 kn                           3.312,50 kn 

Avto Medija doo                           18.000,00 kn                          900,00 kn  

Tip Kreativadoo                           30.000,00 kn                       1.500,00 kn  

PotestasOptimus                              8.625,00 kn                         431,25 kn  

PotestasOptimus                              8.625,00 kn                          431,25 kn  

S.T.A.R. Digital                      68.250,00 kn    3.412,50 kn  

POTESTAS OPTIMUS  
                     6 750,00 kn 

                           337,50  kn 

 

SVEUKUPNO  

 

                        1.173.206,75 kn  

 
                    352 921,40 kn  

 

Model Ic  se odnosi na oglaģavanje posebne ponude destinacije koje provodi Hrvatska 

turistiľka zajednica , sustav turistiľkih zajednica obalnih Ĥupanija u suradnji s  

nositeljima  smjeģtajne ponude u destinaciji u njihovim promotivnim kampanjama . U 

sredstvima za og laģavanje po Modelu I c  sredstva se  rasporeĿuju po slijeļem kljuľu 

- 25% HTZ,  

- 25% sustav turistiľkih zajednica  

- 50% nositelj ponude/proizvoda  

 

Model I d se odnosi na oglaģavanje opļe turistiľke ponude i posebnih programa 

obalnih ĥupanija koje provode Hrvatska turistiľka zajednica, sustav turistiľkih 

zajednica obalnih ĥupanija u promotivnim kampanjama organizatora turistiľkih 

putovanja ili posebnih programa  destinacije i prijevoznika.  Udjel HTZ -a u oglaģavanju 

po Modelu I d  moĥe iznositi najviģe do 50 posto. 

 

Turistiľka zajednica Ģibensko kninske ĥupanije poseban je  naglasak u promociji dala  

oglaģavanju u promotivnim kampanjama i promotivno / prodajnim kanalima sustava 

TZ, organizatora putovanja i destinacijskim menaĿment kompanijama. U oglaģavanju 

u promotivnim kampanjama i promotivno prodajnim kanalima sudjelovali su  

gospodarski subjekti u turizmu ( hoteli, kampovi, marine ), Hrvatska turistiľka zajednica, 

ĥupanijska i lokalne zajednice, te domaļi i inozemni touroperatori u zavisnosti od 

pojedinog modela. Poseban naglasak bio je  na oglaģavanju  destinacije u 

organizaciji dolazaka u predsezoni i  posezoni, te na poticanje domaļeg organiziranog 

turistiľkog prometa u predsezoni i posezoni.  

Participacija TZĤ Ģibensko kninske u oglaģavanju bila je  u iznosu od 416 745,11 kn, a 

ukupna vrijednost kampanje jest 2 8790821,75.  
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Model Ie  se ne odnosi na oglaģavanje u kojem moĥe sudjelovati TZĤ Ģibensko-kninske 

s obzirom da se radi o financiranju charter letova.  

 

STRATEĢKI PROJEKTI DESTINACIJSKOG OGLAĢAVANJA 2017 ð SAD  

Zajedniľko destinacijsko oglaģavanje na ameriľkom trĥiģtu  TZĤ ĢIBENSKO KNINSKE , 

TZG ZAGREBA , TZ LIĽKO SENJSKE  u suradnji s predstavniģtvom Hrvatske turistiľke 

zajednice - SAD  

 

Rijeľ je o suradnji sa Signature, a fokus na B2B aktivnostima (kombinacija 

sastanaka/networking evenata s partnerima koji prodaju ili planiraju prodavati 

Hrvatsku i oglaģavanja; direktno mjerljivi rezultati) jer se to do sada pokazalo kao 

najefikasniji marketinģki napor/aktivnost . 

Uz Virtuoso, Signature je najbrojnija i najutjecajniji marketinģki konzorcij koji je za razliku 

od Virtuosa 60 godina stara neprofitna organizacija te se financira od strane ľlanova 

grupacije. V eļina europskih turistiľkih organizacija su ľlanice Virtuosa i Signature. 

Osnovni benefit suradnje sa Signature je pristup 6.000 agenata koji generiraju vise od 

7 bilijuna USD prihoda od prodaje, a za razliku od Virtuoso partnera, klijenti Signature -

a su visa srednja i visoka klasa potroģaľa te luksuzni segment. Drugim rijeľima imali bi 

puno sire i raznolikije ciljno trĥiģte. 

 

http://www.signaturetravelnetwork.com http://www.travelmarketreport.com/articles/

Headquarters -Happenings -Signature -Stays-Focused -on -Agents -Relevance -Efficiency -

and -Sales 

Signature Preferr ed Destination  

o Signature Preferred Destination status koji se kao novost komunicira 6.000 

agenata  

o Koriģtenje Signature logotipa u naģem potpisu i marketinģkim 

aktivnostima  

o Profil na SigNet, Signature web stranici, koju koriste agenti za informiranje 

o des tinaciji, novostima, ponudama i sl.   

o Kreiranje  zajedniľke  mikro web stranice  

o Pristup networking eventu Signature ľlanova u Las Vegasu (godisnji 

sastanak) te regionalnim sastancima  

o Pristup kontakt podacima vlasnika agencija ľlanova Signature-a 

o Edukacija Signature ľlanova o destinaciji 

o Sudjelovanje u marketinģkim aktivnostima, treninzima te regionalnim 

eventima  

Sales Meeting, Las Vegas 7.-10. prosinca, 2017.  

http://www.signaturetravelnetwork.com/
http://www.travelmarketreport.com/articles/Headquarters-Happenings-Signature-Stays-Focused-on-Agents-Relevance-Efficiency-and-Sales
http://www.travelmarketreport.com/articles/Headquarters-Happenings-Signature-Stays-Focused-on-Agents-Relevance-Efficiency-and-Sales
http://www.travelmarketreport.com/articles/Headquarters-Happenings-Signature-Stays-Focused-on-Agents-Relevance-Efficiency-and-Sales
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III.III OPĻE OGLAĢAVANJE   

Oglaģavanje je joģ uvijek jedan od glavnih oblika komunikacije u turizmu. Upravo s 

ciljem informiranja potencijalnih potroģaľa o regiji kao turistiľkoj destinaciji i stvaranja 

pozitivnog stava javnosti o destinaciji, inozemna trĥiģta sve viģe se obraĿuju putem 

oglaģavanja. 

Tim aktivnostima ĥeli se motivirati potencijalne potroģaľe da realiziraju odmor u 

Dalmaciji odnosno u naģoj Ĥupaniji koji  ĥeli promovirati raznolikost i zanimljivost naģe 

Ĥupanije .  

Posebna pozornost i  koncentriranje  marketinģke kampanje bila je posveļena   

kljuľnim emitivnim trĥiģtima (susjedne zemlje EU ð Slovenija, Austrija,  Italija, te 

Njemaľka, Francuska, Velika Britanija, Francuska i zemlje Beneluxa, kao i na domaļem 

trĥiģtu. Tijekom 2017 godine oglaģavanje je i  dalje bilo  usmjereno dominantno na opļu 

promidĥbu regije i fokusiranu promidĥbu pojedinih kljuľnih turistiľkih segmenata. 

Oglaģavanje u tisku (specijalizirani ľasopisi, turistiľki vodiľi, publikacije)  

 Magazin ð Sailing 

 

 Izdanja za strane nautiľare, na  9 jezika, pruĥaju  informacije kojima pribliĥavamo 

destinaciju, gdje ļe neģto nauľiti i kroz nauľeno doĥivjeti prostor i ljude. 

Ģibenski akvatoriji ima najveļi broj brodova u charteru i svakako je jedan od 

najprivlaľnijih destinacija. Godiģnje u Hrvatsku bude oko 900 000 stranih nautiľara. 

MeĿutim,  najveļi problem je zadrĥati nautiľara duĥe na istoj lokaciji.. Prilog o 

ģibenskom akvatoriju osim za Hrvatsko trĥiģte objavit ļe se smo u izdanju za poljsko i 

francusko trĥiģte, a za sezonu 2017  objaviti ļe se i u talijanskom i slovenskom izdanju.  

Tiskaju se u nakladi od 135 000 primjeraka ukupno i postoje kao aplikacija na svim 

platformama na svim jezicima. Dijele se na nautiľkim sajmovima od 10. mj. ove godine 

, stranim agentima, marinama od sj. Italije do Crne gore i charter tvrtkama. Najbolje je  

i neizostavno ģtivo o Hrvatskoj kao nautiľkoj destinaciji.  
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 Auto fokus - FOKUS PLUS  
 

 Odabran  je tematski broj , izdanje VODIĽ HRVATSKA 2017  visoko tiraĥnog ľasopisa 

Fokus plus za slovensko trĥiģte  i to oĥujku kad objavljujemo oglas destinacije uz temu 

broja o destinaciji ( manifestacije i aktivni odmor ) te ciljano pozivamo slovenske turiste  

na  odmor u naģoj destinaciji u predsezoni 

Fokus plus : Izdanje 5 x godiģnje , uz nakladu od 22 000 do 46 000 primjeraka  

 

 
 

 

 Ljubljanski ð Dnevnik  

 

U ľasopisu HRVAĢKA,  izdanje u travnju 2017 oglas destinacije koji  prati PR  ľlanak o 

novostima u destinaciji . 

-150 000 primjeraka  ð mjeseľni tiraĥ    

- banner na web stranici www.dnevnik.si  ð od 25.03.  - 09.04.2017. 

 

 

http://www.dnevnik.si/
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 Top camping  

 

Plein Air Club Croazia  koji ima 300.000 ľlanova vezan je tromjeseľnim bannerom , 

najavom akcije na portalu  u travnju, newsletterom na porta lu u svibnju te online 

bookingom na adrese kampova ĥupanije u lipnju kad se oglas pojavljuje .  

Mjeseľnik  Plein  Air je najja ľi europski  kamping  magazin  sa 100.000 primjeraka  ili 

300.000 ľitatelja  ð kontakata .   

 

Camper & Caravan Milano , koji se postavlja na portal mjeseľnika i dozvoljava online 

booking kontakte s objavljenim elektronskim booking adresama ĥupanije i kampova. 

Camper & Caravan mjeseľnik izlazi u 50.000 primjeraka i drugi je po snazi u Italiji.  



 
33 

                     

 

Top Camping  magazine koji se tiska u 50.000 primjeraka ,na svom portal ima mjeseľno 

od 300.000 posjeta i oko 3.000 klikova a i sto vrijedi i za Island camping Croatia 

magazine koji je jedini hrvatski tiskani medij s temom otoľnog kamping turizma i 

turizma opļenito. 

 

 

 

 

 In YourPocket  

 

Kampanja  se odnosi na on -line oglaģavanje putem  web-stranice koja je 

prepoznatljiva u svjetskim razmjerima, uz podrģku putem objava na Facebooku 

òIn your pocketó i na Instagramu òcroatiaiypó. 

oglaģavanje putem interneta (http://www.inyourpocket.com/croatia/sibenik  )  

-pozicioniranje fiksnog bannera dimenzija 300 x 250 pixela na poziciji 

òhomepage Ģibenikó od sijeľnja do prosinca 2017. godine, zakljuľno sa 

31.12.2017.godine.  

u istom razdoblju do kraja godine banneri istih dimenzija biti ļe postavljeni na 

poziciji http://www.inyourpocket.com/croatia/sibenik/Around -Sibenik, te na 

http://www.inyourpocket.com/croatia/sibenik/Dalmatian -Zagora  

 

http://www.inyourpocket.com/croatia/sibenik
http://www.inyourpocket.com/croatia/sibenik/Around-Sibenik
http://www.inyourpocket.com/croatia/sibenik/Dalmatian-Zagora
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cilj kampanje je poveļati broj pregleda na www.sibenikregion.com  te upoznati 

ģiru publiku sa turistiľkom ponude destinacije preko prepozatljivog kanala 

inyourpocket.com  

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 GERMAN WINGS 

 

Kampanja je bila  ciljana u ovom magazinu za vrijeme ITB ð BERLIN kada izlazi i 

promovira se izdanje Oĥujak / Travanj 2017 , a kako se distribuirala na Eurowings  

letovima  ciljali smo  na potencijalnu publiku od preko 3,5 miliona ľitatelja  

Oglaģavanje na pola stranice ovog prestiĥnog magazina uz suradnju TZG Vodice i TZG 

Ģibenik  

http://www.sibenikregion.com/
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III.IV  BROĢURE I OSTALI TISKANI MATERIJALI 

 

- Nautiľka broģura ð Nautical Paradise  
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- Kamping broģura  (eng/ita/de)  
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- Bike broģura (hrv, eng, de, ita)  
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- Image broģura Regija Ģibenik,  

- Karta pjeģaľkih i biciklistiľkih staza,  

- Promotivna edicija ăĢibenik INò  

- Vodiľ ăIn yourpocketò, Turistiľka karta Ĥupanije, participacija  

- Turistiľka edicija Dalmatia times 

- Turistiľki vodiľi ĥupanije  

- Broģura ăDoĥivi priroduò 

 

 

 

III. DISTRIBUCIJA VRIJEDNOSTI 

III.I  SAJMOVI  
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Nastupi na sajmovima kao naľin promidĥbe destinacije i dalje ostaju kao oblik 

komunikacije s trĥiģtem i uľinkovit naľin predstavljanja hrvatskog turizma. Uz  reducirani 

broj sajmova, prisutna je i  optimizacija nastupa radi doprinosa marketing ciljevima i 

strateģkim interesima. U segmentu sajamskih nastupa dolazi do daljnje strateģke 

modifikacije, putem ciljanog nastupa na specijaliziranim i pomno selektiranim opļim 

sajmovima, s naglaskom na zajedni ľke nastupe s poslovnim subjektima i regijama, uz 

maksimalno uvaĥavanje poslovnih potreba gospodarstvenika i suizlagaľa. Prisutnost 

na najvaĥnijim turistiľkim sajmovima vrlo je vaĥna, jer se stvara podloga s koje se moĥe 

pozicionirati i nadalje proģiriti brand te unaprijediti identitet regije.  

TakoĿer, turistiľki sajmovi sluĥe kao dobra podloga za predstavljanje novih proizvoda, 

provoĿenje marketinģkih aktivnosti te opļenito prezentiranja novosti u vezi sa regijom 

kao turistiľkim odrediģtem , a sa ciljem  pozicioniranja  imagea Ģibenske rivijere kao 

turistiľke destinacije te u svrhu informiranja publike o destinaciji i proizvodima .  

Nastupi na sajmovima u 2017 odvijali su se sukladno  pravilima suizlaganja definiranim 

od strane HTZ-a, a koji podrazumijevaju  koordinaciju sajamskih nastupa u sustavu 

turistiľkih zajednica. Koordinacija se provodi na naľin da niĥa razina ustroja unaprijed 

(prije izrade godiģnjeg programa rada) za pojedinu aktivnost izrazi svoj interes viģoj 

razini, a viģa razina (TZ ĥupanije i HTZ) informira niĥi sustav o planiranim sajmovima za 

narednu godinu.  

Na taj naľin se koordinira potencijalni interes TZ-a niĥeg ustroja za ukljuľivanje u 

navedene nastupe. Namjera je smanjiti troģkove nastupa, a poveļati njihovu 

uľinkovitost omoguļavajuļi zainteresiranim gospodarskim subjektima da u direktnoj 

komunikaciji s potencijalnim turistima prezentiraju svoju turistiľku ponudu.  

 

A)  Samostalni  sajamski nastupi 3 ili viģe ĥupanijskih TZ u inozemstvu na  sajmovima 

na kojima ne nastupa HTZ   
 

Koncept nastu pa je slijedeļi : 

troģkove programa i osoblja. 

 

p i ureĿenje prostora. 

 

 

vizualno -komunikoloģke konstante hrvatskog turizma - znak Hrvatske turistiľke 

zajednice, te dijeliti opļe prmidĥbene  materijale Hrvatske . 

 

 

 

 

Temeljem navedenog modela, TZĤ Ģibensko-kninske tijekom 2017. godine u suradnji s 

Turistiľkim zajednicama dalmatinskih ĥupanija i Liľko-senjske nastupila je na:  

V 8 opļih turistiľkih sajmova: 

V Destinations ð London  

V Barcelona ð B TRAVEL 
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V Salon des Vacances   ðă Bruxelles ò  

V SMT ð PARIS  

V Kotfa ðSeoul 

V Iata ð Tokyo  

V Stuttgart ð CMT 

V Utrecht  ð Vakantiebeurs  

 

V 7 specijalizirana turistiľka sajma: 

¶ Kamping  : 

¶ D¿sseldorf ð Caraving  

¶ Parma ð Camping  

¶ Aktivni odmor:  

¶ FietsenWandelbeurrsUtrecht  

¶ FietsenWandelbeurrsGhent  

¶ Friedrichshafen ð Holiday on bike  

¶ Verona ð Cosmobike  

¶ Aktivni odmor:  

¶ - Stockholm ð Allt fºr sjºn 

 

 

 

B) Samostalni nastup u organizaciji TZĤ Ģibensko kninske  

 

V RDA Koeln  

 

 

 

C)  Nastupi u sklopu ģtanda HTZ-a ðsuizlaganje na sajmovima gdje nastupa HTZ 

Koncepcija se temelji na moguļnosti zakupa dijela ģtanda sa vlastitim poslovnim 

prostorom sa informativnim pultom i ostalim prateļim sadrĥajima. Ovaj naľin 

predstavljanja pokazao se uspjeģnim, obzirom na direktan kontakt s poslovnim 

partnerima te prezentaciju svog turistiľkog proizvoda. Turistiľke zajednice ne mogu 

samostalno nastupati na sajamskim nastupima gdje nastupa HTZ, veļ iskljuľivo kao 

suizlagaľi na ģtandu HTZ-a, dok turistiľke zajednice niĥeg ustroja viģe ne mogu 

suizlagati, veļ iskljuľivo turistiľke zajedniceĥupanija. Turistiľke zajednice mogu 

nastupiti jedino u suradnji s turistiľkom zajednicom ĥupanije koje svoje odnose 

samostalno dogovaraju. TakoĿer, lokalne TZ mogu stupiti u partnerski odnos s 

privrednim subjektima iz podruľja lokalne TZ (hotel, kamp ili putniľka agencija), na 

naľin da nositelj nastupa bude privredni subjekt, a TZ sufinancira dio troģkova nastupa. 

Vezano na gore navedeno TZ Ģibensko- kninske ĥupanije  koordinirala je interes 

turistiľkih zajednica niĥeg ustroja te je po navedenom konceptu zakupila prostor na 

ģtandu HTZða. 

 

 

V 4 opļih turistiľkih sajmova u sklopu ģtanda HTZ ða  

 

¶ Ferienmesse ð Beľ 

¶ ITB ð Berlin 
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¶ Munchen ð f.re.e  

¶ Paris  ð SMT 

 

 

D) Nastupi na regionalnim sajmovima  

- u organizaciji Ĥupanije Ģibensko-kninske i u suradnji  s uredima turistiľkih zajednica 

gradova, opļina i mjesta Ĥupanije. 

 SAJAM AGROTURIZMA ð Skradin  -30.04.-01.05.2017. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ü Ferienmesse  ð Beľ 

12.-15.01.2017 
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Ferienmesse 2017., sajam za 

odmor, putovanja i slobodno 

vrijeme,  jedan je od najveļih 

i najposjeļenijih turistiľkih 

sajmova u Austriji, na kojem 

se predstavljaju novi trendovi 

putovanja.  

Na sajmu se predstavilo 750 

izlagaľa iz 70-tak zemalja, a 

TZ ĥupanije Ģibensko-

kninske(TZG Vodice i TZG 

Ģibenik )  predstavila je svoju 

ponudu zajedno sa 

Hrvatskom turistiľkom 

zajednicom na izloĥbenom 

prostoru od 104 ľetvornih 

metara. Za Hrvatsku i 

Ģibensko-kninsku ĥupaniju 

Austrija je vrlo vaĥno trĥiģte sa 

stalnim poveļanjem i 

tendencijom rasta gostiju.  

U sklopu s turistiľkim sajmom 

"Ferien-MesseWien" odrĥan je 

i ăViennaAutoshow", te se 

procjenjuje da je sajam 

posjetilo cca. 160.000 

posjetioca, te da je 

kombinacija automobila i 

putovanja pokazala svoju privlaľnost u punoj mjeri kao vaĥnih platformi za razvoj 

turizma.  

Sajam je specijali ziran za putovanja (destinacije), te aktivni turizam (pjeģaľenje, 

biciklizamé)  

Posjeļenost sajma : cca 100 000 posjetitelja Izlagaľi : cca 800 izlagaľa iz 70-tak 

zemalja Interes na sajmu : kamping, plaĥe , mali obiteljski hoteli odmor s djecom  

Informator  : Ines Ljubiļ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ü CMT ð Stuttgart  

14.-22.01.2017. 
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Opļi turistiľki sajam sa 2000 izlagaľa , 

te preko 280  000 posjetitelja spada 

sigurno meĿu najveļe i najposjeļenije 

turistiľke sajmove za opļu ponudu ali s 

naglaskom na kamping i aktivni turizam , 

gdje smo se predstavili na prostoru KUH 

ð TOP CAMPING  . 

    

 

 

Opļi, kamping 

Posjetitelja : 280.000 iz cijelog svijeta  

Izlagaľa: >2000 izlagaľa  

Informator : Katarina Aleksiļ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ü VAKANTIEBEURS  Utrecht 

11-15.01.2017. 
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Turistiľka zajednica Ģibensko-kninske ĥupanije, nastupila je na najveļem sajmu 

kampinga i aktivnog odmora u Nizozemskoj Vakantiebeurs 2017 Utrecht na ģtandu 

ACSI NIZOZEMSKA u organizaciji KUH TOP CAMPING  i to meĿu 1500 izlagaľa iz Europe 

i svijeta. Prva dva dana su bila rezervirana za poslovne kontakte i touroperatore , a od 

ľetvrtka do nedjelje, sajam je bio otvoren za publiku . 

 

 

Opļi sajam , kamping  

Posjeļenost sajma : 130 000 posjetitelja   

Izlagaľi : preko 1400 izlagaľa 

Informator: Marijo Mladiniļ   

 

 

 

 

 

 

 

 

ü Destinations Holidayand Travel Show   London 

       02. 05.02.2017. 
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Posjetitelji su najviģe zainteresirani za privatni 

smjeģtaj , male i obiteljske hotele te wellnes 

ponudu .  

Kako se radi uglavnom o avio gostima ð 

obitelji s djecom jako dobro su prihvatili 

ponudu hotelskog naselja Solaris , te su 

oduģevljeni blizinom Nacionalnih parkova , 

eno i gastro ponudom naģeg kraja i 

naravno kulturnom baģtinom koja ih iznimno 

zanima .  

Zajedniľki nastup sve 4 dalmatinske  

ĥupanije i TZ Liľko- senjske ĥupanije   ð 

nositelj sajma TZĤ      Dubrovaľko-

neretvanska; ģtand  veliľine  25m2 

Posjeļenost sajma : 42 000 posjetitelja  

Veliľina sajma : 640 izlagaľa iz Europe i svijeta  

Interes publike:  mali i privatni hoteli , wellnes , organizirane ture (kulturne destinacije, 

nacionalni parkovi)  

Informator : Vanja Dadiļ  

 

ü Salon desVacances    Bruxelles  

02. 05.02.2017. 

Koordinator   prezentacije je bila 

Zadarska ĥupanija  uz  zajedniľki 

nastup sa Turistiľkim zajednicama 

Ģibensko-kninske, Splitsko-dalmatinske, 

Dubrovaľko-neretvanske  i Liľko-

senjske ĥupanije. Bili smo locirani u hali 

gdje su uglavnom smjeģtene 

mediteranske zemlje zajedno sa 

agencijama od kojih mnoge imaju u 

ponudi i aranĥmane u Hrvatskoj. 

Bilo je najviģe opļenitih upita, kao na 

primjer o direktnim letovima u Hrvatsku, potom o nacionalnim parkovima, kampovima 

(buduļi da je u jednoj od hala bila kamping sekcija), otocima, smjeģtaju opļenito , 

trajektnim vezama, kulturnoj ponudi, kao i za aktivni odmor, biciklizam, trekking, 

ronjenje  

Posjeļenost sajma : 100 000 posjetitelja  

Veliľina sajma : 700 izlagaľa iz Europe i svijeta  

Interes pu blike :  mali i privatni hoteli , wellnes, organizirane ture (kulturne destinacije, 

nacionalni parkovi)  

Informator : Marijo Mladiniļ  

ü FietsenWandelbeurrs -Utrecht 

11.-12.02.2016. 
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Specijalizirani sajam za biciklizam i 

pjeģaľenje.  

Zajedniľki nastup s TZĤ  Splitsko-

dalmatinske  i nositeljem sajma  TZĤ 

Liľko-senjske.  

Dvanaesto izdanje sajma koje je 

prebaľeno iz Amsterdama u Utrecht 

te se odmah pokazalo kao izuzetno 

uspjeģnim i odliľno posjeļenim . 

Interes publike je iskljuľivo vezan za 

cikloturizam , te pjeģaľke ture na 

destinaciji, te se uglavnom radi o 

gostima koji n ikad nisu posjetili 

Hrvatsku . Velik dio posjetitelja 

prakticira tzv. long ð distance cycling 

, pa je na ovakvom tipu sajma 

dobrodoģao zajedniľki nastup 

kontinentalnih i dalmatinskih ĥupanija 

koje imaju u svojoj ponudi 

cikloturizam.  

Posjeļenost : 23 000 posjetitelja,    

Veliľina sajma : 545 izlagaľa iz 80 zemalja  

Informator : Ivana Luģiļ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ü FietsenWandelbeurrs Gent 
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                         18.-19.02.2017. 

 

 

 

Specijalizirani sajam za   biciklizam i pjeģaľenje  

Na ovom sajmu je zanimljivo nastupiti kako bismo se prilagodili sve zahtjevnijoj publici 

koja traĥi konkretne viģednevne aranĥmane sa ponudama tipskih staza, smjeģtaja te 

popratnih usluga namijenjenih biciklistima .  Ľesti upiti za long distance cyclingtour 

pokazali su da je zajedniľki nastup  TZĤ Krapinsko ð zagorske, Liľko senjske i naģe 

ĥupanije jako dobra i logiľna kombinacija za takve programe .  

Nositelj : HTZ- predstavniģtvo BeNeLux  

Broj izlagaľa : 312 

Broj posjetitelja : 15500  

Informator : Ivana Lu ģiļ ð TZĤ  

 

 

 

 

 

ü F.r.e.e. MUNCHEN  

22.-26.02.2017 


