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l.
UvoD

U skladu sa Zakonom o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, te
temelijem Statuta turistiCke zajednice Sibensko-kninske Zupanije, jedna od osnovnih
zadada Turisticke zajednice Sibensko-kninske Zupanije je promocija turisticke ponude
Zupanije u zemlji i inozemstvu.

Temeljem toga pristupa se izradi i realizaciji programa rada kao i provodeniju svih radnji
u ciliju povecanja plasmana fturistickog proizvoda regije na domacem i

medunarodnom turistiCkom trzistu.
Pri izradi Programa rada za 2018. godinu polazimo od:

1. pretpostavke daljnjeg promicanja i afirmacije turizma kao konkurentne
gospodarske grane uz stalni rast temeljen na odrzivosti i punom vrednovanju
regionalnih prirodnih i kulturnih vrijednosti,

2. ostvarenih turisti¢kih rezultata i aktivnosti u 2017. godini na prostoru Sibensko-kninske
Zupanije;

3. ocjene stanja ukupnog turistickog proizvoda Sibensko-kninske zupanije;
4. ocjene stanja u globalnom gospodarskom okruzenju,
5. stanja i pozicije Sibensko-kninske Zupanije na emitivnim trzistima i procjeni stanja
6. stanja, strukture i ocjene raspolozivih smjestajnih kapaciteta,
7. Razvojne strategije Sibensko-kninske Zupanije 2016. — 2020.
8. Strategije razvoja turizma RH,
9. Stratesko-marketinskog plana hrvatskog turizma i
10. Master plana turizma Sibensko-kninske Zupanije.
Program rada sadrzi: ;
1. Ciljeve marketinske politike v turizmu Sibensko-kninske zupanije u 2018. godini;

2. Strukturu marketing miksa za 2018. godinu;
3. Financijski plan za 2018. godinu;

Tri su klju€ne smjernice na kojima pocivaju aktivnosti Prijedlog programa rada 2018.
godine, a to su:

- stratesko razvijanje proizvoda s jasnom podlogom u resursima i predispozicijama za
razvoj destinacije, te u razvojnim i strateskim planovima;

- uspostavljanje i daljnje ucvricivanije sinergije izmedu svih dionika u turizmu, s
posebnim naglaskom na sinergiji javnog i privatnog sektora, ali i podizanje svijesti
stanovnistva o vaznosti turizma i viastite uloge u istome; te u konacnici
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- promidzba destinacije - iznimno je vazno kroz promislienu i ciljanu promidzbu jasno
istaknuti upravo one proizvode, vrijednosti i doZivljaje jedinstvene za Sibensko-kninsku
Zupaniju kojom Ce se postici prepoznatljivost na ciljnim trzistima.

Glavni razvojni cilj Strategije razvoja turizma RH je dovesti Hrvatsku u 20 vodecih
zemalja svijeta po pitanju turizma. Definirana vizija Ministarstva turizma jest da bi do
2020. godine Hrvatska trebala postati 'globalno prepoznatljiva turistiCka destinacija,
konkurentna i atraktivna za investicije, koja stvara radna mjesta i na odrziv nacin
upravlja razvojem na svom cjelokupnom prostoru, njeguje kulturu kvalitete, a svojim
gostima tijekom cijele godine pruza gostoljubivost, sigurnost i jedinstvenu raznovrsnost
autenti¢nih sadrzaja i dozivljgja.

U tu viziju ukljucuje se i Zupanija Sibensko-kninska, nastojeci postati prepoznatijivija u
svojoj autenti€nosti i raznovrsnosti.

StrateSki marketinski plan, kao jedan od kljucnih dokumenata kojim je definiran
nacionalni turistiCki marketing Republike Hrvatske, temelji se na Strategiji razvoja
turizma Republike Hrvatske do 2020. godine te predstavlja kvalitetan okvir i temelj za
sve nadolazece operativne planove u godinama koje slijede. SMPHT-om su
predlozene strategije i inicijative stvaranja dodane vrijednosti za trzista, strategije
osvajanja gostiju s tradicionalnih i novih trzista te boljeg upravljanja zadovoljstvom

gostiju na destinacijoma.

Kako bi Hrvatska postala globalno prepoznatlivom turistickom destinacijom, visoko
konkurentnom i otvorenom za investicije, nuzno je ojacati snagu brenda i povecati
konkurentnost, Cime ¢e se stvarati i dodatna radna mijesta, uz odrzivo upravljanje
rastom i povecanje prinoda od turizma.

Cilievi SMPHT-a, jacanje nacionalnog furistickog brenda, povecanje fturistickog
prometa u razdoblju pred i posezone te povecanje prosjecne potrosnje turista.

Il.
TRZISNI TRENDOVI | STANJE NA TRZISTU

Turizam je tijekom posliednjin godina dozivio velike promjene, koje su u potpunosti
izmjenile ustaljene iizgradene odnose unutar industrije, kanale komunikacije i prodaje
te kompletne poslovne modele.

Glavni pokretadi tih promjena su:

» globalizacija, koja je zrakoplovima povezala sve zemilje svijeta, otvorila niz
novih destinacija, kao i niz novih trzista;

> kulturoloske i socijalne promjene vezane za radne navike i slobodno vrijeme,
nove potrebe i oCekivanja koji se pomicu iz sfere usluge u sferu dozivljaja;

> Internet, koji je promijenio nacin komunikacije, bookinga te donio apsolutnu
izlozenost i vidljivost na globalnoj razini svih dobrih i losih strana i destinacija i
smjestajne ponude,
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.1

Kretanja na globalnom turistickom trzistu

Glavni trendovi na globalnom turistiCkom trzistu ukljuCuju porast turistiCke potraznje,
porast disperzije turistickog prometa na sve vedi broj zemalja u svijetu te povecanje
konkurencije.

Glavni modifikatori globalnih trendova su opce socioekonomske promijene,
globalizacija i Internet. Najvedi broj dolazaka biljezi Europa koja ostvaruje vise od
polovice svjetskin dolazaka sto je Cini vodecom svjetskom receptivnim regijom. Europa
ima i najvece prinode od turizma koji se nakon gospodarskog oporavka postupno
povecavaju. lako je Europa vodece receptivna turistiCka regija, njen udio u svijetu se
konfinuirano smanjuje, a takav trend se ocCekuje i u buducnosti. Vodece emitivho
turistiCko trziste 2017. g. je bila Kina s uvjerlivo najve¢om potrosnjom od gotovo 300
milijuna dolara. Od europskinh zemalja najvecu potrosnju bilieze Njemacka, Ujedinjeno
Kraljevstvo, Francuska i Italija.

Suvremeni turizam temelji se na umjerenom rastu, multitaskingu, diversifikaciji
turisticke ponude i potrainje te rastu¢oj ulozi mobilne telefonije. Suvremeni turist
postaje dinami¢an i aktivan, trazi razlicite aktivnosti u destinaciji te zahtijeva
kompletan turisticki proizvod destinacije. Suvremena turisticka potraznja otvara
mogucnosti razvoja selektivnih oblika turizma vezanih uz lokalne specifi¢nosti
destinacije.

(.11
Kretanja na europskom turistiCkom trzistu

Europsko turistiCko trziste kao najrazvijenija svjetska turisticka regija obiliezena je
kontinuiranim rastom turistickin dolazaka, nocenja i potrodnje s Cak tri Cetvrtine
putovanja u domaca turistiCka odredista. Gotovo trecina svih kreveta u EU nalaze se
u dvije ¢lanice EU - Francuskoj i Italiji. Spanjolska je naj¢esce turisticko odrediste u EU s
petinom ukupnog broja no¢enja. U strukturi dolazaka takoder prednjaci Spanjolska, a
slijede ju Francuska i Italija.

Najvecu ukupnu potrodnju za inozemna putovanja imali su njemacki, britanski i
francuski turisti dok su najvecu prosjecnu potrodnju po nocenju imali austrijski i finski
turisti. Gospodarska vaznost turizma mjeri se omjerom turisticCkog prihoda u odnosu na
BDP u kojem prednjaCe Hrvatska, Malta i Cipar. U apsoluthom kontekstu, najveci
prihod od turizma zabiliezen je u Spanjolskoj, Francuskoj i Italiji.

Sezonalnost turistickin dolazaka i noc¢enja jedno je od glavnih obiliezja turistiCkin
kretanja europskih turista. TuristiCka potraznja uglavnom je koncentrirana tijekom
srpnja i kolovoza, a najmanja je u studenom i sijecnju.

Na suvremenom turistickom trzistu Europe predvida se rast interesa za tradicionalnim
odmorom te selektivnih oblika turizma poput ruralnog, urbanog, avanturistickog,
zabavnog, golf, zimskog, kreativhog, manifestacijskog, ekoturizma i razlicitim vrstama
zdravstvenog turizma (wellness).
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(.1

Kretanja na hrvatskom turistickom trzistu

Republika Hrvatska je u razdoblju 2007.-2017. g. zabiljezila povecanje broja dolazaka i
nocenja $to ukazuje na povecanje vaznosti turizma u gospodarskom razvoju zemlje.
Broj dolazaka povecao se za 55,5 % s veCim porastom stranih furista, dok se broj
nocenja povecao za 42,4 %, takoder s vecim brojem stranih turista.

Hrvatsko turistiCko trziste obiliezava sezonalnost jer se vecina dolazaka i no¢enja odvija
tijekom lipnja, srpnja i kolovoza.

Prema strukturi po zemljama, u Hrvatskoj su 2017. g. najvise dolazaka i nocenja ostvarili
turisti iz Njemacke, Austrije, Slovenije, Italije, Ceske i Poljske. Javlja se trend povecanja
broja dolazaka i no¢enja iz izvaneuropskih zemalja (SAD, Kanada, Kina i Japan). Pad
broja dolazaka i no¢enja zabiliezen je kod grckih, ciparskin, danskih, malteskih,
norveskih i ruskih turista. Ukupan porast broja noc¢enja i dolazaka turista vidljiv je u
pozitivnim kretanjima pojedinih ekonomskih pokazatelja koji ukazuju na rastucu
vaznost turistiCkog sektora za gospodarstvo Hrvatske. Udio turizma u BDP-u Hrvatske
iznosi 18,1 % Sto je porast od 4,5 % u odnosu na 2010. g. Turist koji boravi u Hrvatskoj
dnevno prosjeCno potrosi 66,3 eura, a najvise trose turisti iz Ujedinjenog Kraljevstva (122
eura), Rusije (99 eura) i Francuske (95 eura). Hrvatski turisti ostvarili su vecu turisticku
pofro$nju u domacim odredistima (28,0 % vise nego u 2014. g.) te su ostvarili znacajan
broj jednodnevnih i visednevnih putovanja.

U strukturi smjestajnih kapaciteta po vrstama objekata 2017. g., polovicu ukupnog
smjestaja Cinile su privatne sobe, a slijedili su ih smjestajni kapaciteti u kampovima (22,1
%) u hotelima (13,1 %) s time da je najveci porast zabiliezen u kategoriji hostela (preko
150 %). U strukturi hotelskog smjestaja previadavaju hoteli srednje kategorije (3*) s
frendom povecanja broja hotela s 4* i 5*. Najvecim brojem postelja 2017. g.
raspolagala je Istarska Zupanija, dok je Sibensko-kninska Zupanija bila na petom mjestu
sa 79.215 postelja (porast od 3,6 %).

Turisticka ponuda hrvatskih destinacija kontinuirano se poboljsava pri c¢emu se tezi
diversifikaciji turizma s ciljem prosirivanja turisticke ponude i podizanja konkurentnosti.
Suvremen turisticki proizvod obuhvaéa sinergiju i komplementarnost ponude koja
obuhvaca valorizaciju svih razvojnih potencijala pojedinog prostora, te se u skladu s
navedenim tezi razvoju selektivnih oblika turizma (poslovni, zdravstveni, ruralni,
pustolovni turizam, gastroturizam, cikloturizam, golfturizam i dr.). Selektivni oblici
turizma v Hrvatskoj nisu dovoljno razvijeni, stoga se javljaju kao nadopuna
tradicionalnom obliku turizma (sunce i more). Sukladno postoje¢oj nautickoj
infrastrukturi, duljini obale, brojem otoka te kvaliteti ukupne nauticke ponude,
Hrvatska ima pretpostavke za kvalitetan i konkurentan razvoj nautickog turizma.

Glavni pokretac i nadalje ¢e biti emitivna trzista bez vece ekonomske krize, a kako bi
se privuklo $to vise turista destinacijoma se savjetuju daljnje poticanje onih oblika
turizma od kojih su do sada imali najvise koristi fe onih u kojima je jos znatan prostor za
daljnje razvijanje. Da bi atraktivna ponuda pojedine destinacije i bilo kojeg oblika
turistiCke ponude mogla postati priviacna ve¢em broju potencijalnih turista, stru¢njaci
UNWTO-a najvecu vaznost poklanjaju novim informatickim i mobilnim tehnologijama.

U globalnom okruzju, komparativhe prednosti Hrvatske i njenih destinacijskin podrucja,
pa tako i Sibensko-kninske Zupanije, poput blizine velikom broju relevantnih emitivnih
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trzista te posebice sigurnost, snazno dolaze do izrazaja, te su argument za odabir
Hrvatske, tj njenih turistiCkin odredista za odmorisne destinacije.

U nesmilienom konkurentskom okruzenju, Hrvatska se, kao i njene fturisticke regije,
susrece s velikim izazovom odredenja svoje turistiCke buducnosti, u cemu ce
podjednako znacajnu ulogu odigrati strateske odluke privatnog i javnog sektora.

Bez obzira na stanje na glavnim emitivnim trzistima, ljudi ¢e uvijek putovati, a da bi se
Sto veci dio fturistiCke seobe usmjerio prema hrvatskim odredistima, potrebno je
intezivnim promotivnim aktivnostima na turistiCkim trzistima privuci paznju i dokazati da
je Hrvatska zajedno sa svim svojim turistiCkim regijama upravo destinacija koja pruza
najpovoljnije cjenovne uvjete i kvalitetom svojih proizvoda zadovoljava pofrebe
potencijalnih turista.

Promjenjivi gospodarski uvjeti, izmijenjeno ponasanje potrosaca i nove tehnologije
uzrokovat ¢e nastanak novih trzista. Promijeniti e se sustav turistiCke populacije, u
kojoj Ce vjerojatno porasti udio stariin osoba. Veci naglasak stavljat ¢e se na
individualne/neovisne godisSnje odmore te na obrazovni odmor i aktivhu rekreaciju.

S jedne strane, rastuca svijest o potrebi brige za okolis utjecat ¢e na politiku planiranja
i turistiCku potraznju. S druge strane, priroda, koja predstavlja glavni turisticki resurs, biti
¢e sve osjetljivija.

Najznacaijniji trendovi u turizmu se mijenjaju.

Turizam se ne smatra samo za jednu od najbrze rastuéih gospodarskih grana, ve¢ se
smatra i jednim od klju¢nih pokretaca socijalno-ekonomskog napretka drzave.

Kao djelatnost turizam se po opsegu moze usporedivati s izvozom nafte,
preradivanjem prehrambenih proizvoda ili proizvodnjom automobila. Postati ¢e jedan
od klju¢nih ¢imbenika u medunarodnoj izmjeni i predstavljati ¢e jednog od glavnih
izvora dohotka u mnogim drzavama u razvoju.

Turizam predstavlja 10% svjetskog BDP-a, 6% svjetskog izvoza, te 1 od 11 svih svjetskih
radnih mjesta, sto je evidentno i u donjoj infografici.

Kreativno razmisljanje o novostima u podrucju turisticke ponude kljucno je za uspjeh
pojedinacne turistiCke organizacije. KljuCni trendovi u turizmu trenutno obuhvacaju
vise segmenata, suvremeni turist naime zeli bogatu i prisnu ponudu. Glavni trendovi
koje moramo pratiti ukoliko zelimo biti uspjesni su:
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e Emocionalni dozivljaji, suvremenom turistu vise nisu dovolna samo
razgledavanja (,vidjeti" i ,upoznati), vec Zeli ndozivjeti i nosjetitix.

e Dozivljavanje lokalnih posebnosti, kao §to su price, hrana, ljudi, obicaiji, navike...
za turista su na njegovom putovanju klju¢ni. O tome nato moze detaljno
prepricavati obitelji i prijateljima.

e Briga za fijelo, koja obuhvaca ponudu usluga za dobro osjecanje, kao §to su
rekreacija, aktivno prozivljavanje slobodnog vremena, zdrava prehrana,
wellness, spa, ...

e Gastronomija, koja obuhvac¢a gastronomske ture, obilasci vinskih podruma,
tematske kulinarske vecCere, kulinarske radionice...

e Potfrosacko doba, Ciji smo svjedoci, odrazava se i u podrucCju turizma. Tako je
i kupovanje jedan od klju¢nih frendova, za fturista je naime vazina dobra
ponuda frgovina, tako luksuznih i ekskluzivnih, kao i manjih, u kojima se mogu
kupiti tipicni lokalni proizvodi i poljoprivredni proizvodi.

e Bijeg od svakodnevnog zZivota. Turistu odmor predstavlja bijeg iz svakodnevnog
zivota, on zeli dozivjeti nesto novo, drugacije od rutine. Sve vise turista odlucuje
na bijeg iz guzve u mirniju okolinu.

[1I.
MARKETINSKE POLITIKE

U strateskom i operativnom pristupu realizaciji planiraninh programskih aktivnosti,
prilikom postaviljanja cilieva marketinske politike u turizmu u 2018., predvida se
provedba koncepcija sukladno potrebama i zahtfjevima hrvatskog turistiCkog
gospodarstva, kao i aktualnim tfrendovima u turistickom marketingu.

U pripremi programa rada polazi se od temeljnih strateskih ciljieva hrvatskog turizma
koji su:

-obnova, zastita i potpunije vrednovanje hrvatskih turistickin potencijala,

-utvrdivanje novog identiteta hrvatskog turizma i pozicioniranje Hrvatske na
medunarodnom turistickom trzisStu kao visoko vrijedne destinacije zivotnog stila i jedne
od vodecih kvalitetnih receptivnin turistickinh zemalja Mediterana, uz njegovanje i
ocuvanje nacionalnih prirodnih i kulturnih vrijednosti,

- kvalitetni turizam u suglasju s odrzivim razvitkom,

- snazniji razvoj turistiCki manje razvijenih podrucja.

Temeljna opredjelienja buduceg djelovanja su sliedeca;

1. Povecani napori U razvoju proizvoda (dizajn vrijednosti) kao kljuéna komponenta
marketinga (potpora razvoju DMK i DMO, razvoj marketing brendova, itd.).

2. Znacajno povecanje ulaganja u “online” marketing

3. Bolje i lakse udruzeno oglasavanje, vedi proracun, jednostavniji modeli i procedure
za suradnju sa subjektima javnog i privatnog sektora

4. Relevantna poboljsanja u metodama mjerenja uCinkovitosti izvrsenih aktivnosti

Uzimajuci u obzir postojecu situaciju i postojece strateske smjernice marketinki ciljevi
operativnog marketing plana su visoko fokusirano ciljanje gostiju, visoka osobna
vrijednost dozivljaja odmora i novi imidz destinacije dozivljaja.
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Osnovni cilj je izgraditi konkurentske prednosti u turizmu Zupanije kako bi zasluzeno
zauvzela povoljniju poziciju na medunarodnom turistickom trzistu. To podrazumijeva
sustavan rad na podizanju kvalitete ukupne infrastrukture u funkciji turizma
(smjestajne, prometne, komunalne, poticajne), ali i nadgradnje, odnosno
novih/selektivnih oblika ponude, educirane radne snage, te svih ostalih elemenata
koji zna¢ajno doprinose opéem rastu kvalitete turisticke ponude u Zupaniji.

Imperativ rada u narednom razdoblju freba biti podizanje kvalitete turistiCke infra i
suprastrukture u skladu s novim trendovima i zahtfjevima turisticke potraznje te, uz
podizanje kvalitete postojecih, uvoditi i razvijati i nove turistiCke proizvode (ruralni,
gasftro, adventure itd.).

VIZIJA;

1. Pozicioniranje Zupanije i njezinih podrucja

2. Kreiranje marke i njezino komuniciranje

3. Organiziranje grupa specijaliziranih proizvoda i aktivnosti
4. Razvoj proizvoda

1.1
stratesSke aktivnosti marketinske politike

l.  Izgraditi jedinstveni turisticki image Zupanije, kao snazne destinacije s
izrazenom ponudom proizvoda za trzista posebnih interesa;
Il.  Unaprijediti i promicati klju¢ne turisticke prednosti,
lll.  Podizati kvalitetu turistiCke infra (smjestajni objekti) i
suprastrukture (nadgradnja: zabava, Sport, kultura, izleti i ostale dodatne
usluge),
V.  Podizati kvalitetu ljudskih resursa u turistiCko-ugostiteljskoj djelatnosti,
V. Razviti i adekvatno promovirati nove, te poboljati postojece turisticke
proizvode Zupanije, posebice nauticki, ruralni, kulturni itd., te poticati
meduregionalnu suradnju u kreiranju novih, zajednickih turistiCkih proizvoda,

VI.  Poboljsavati primjenu suvremenih informacijskih tehnologija na razini turistickin
destinacija,
VII.  Uvoditi medunarodno priznate, eko-labele i certifikate ekoloske kvalitete na

razini pojedinacnih objekata i lokacija, kao i cijelih destinacija radi podsticanja
ocuvanja okolisa,
VIIl.  Uvoditi medunarodno priznate, alii viastite labele i certifikate kvalitete na razini
pojedinacnih objekata i lokacija, kao i cijele destinacije,
IX. Povecanje fizickog obujma turistickog prometa,

X. Povecanje udjela turistickog prometa u razdobljiima predsezone i posezone u
odnosu na ukupni godisnji promet;

XlI.  Jacanje afirmacije na klju¢nim geo-zonama s najvecim potencijalom - blizina
dvije zracne luke;
Xll.  Jacanje e-marketinga;
Xlll.  JacCanje podrske turistickoj industriji.
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Uspjesna marketinska strategija podrazumijeva trziSno pozicioniranje temeljeno na
njenim glavnim snagama i vrijednostima cime se stvara jasan imidz koji se promovira i
komercijalizira krajnjim potrosacima. Trebamo realizirati proces brendiranja, te

definirati pozicioniranje, imidz, diferencijaciju i vrijednosti.

.

strateski ciljevi marketinske politike

Nesumnijivo je da ¢e i 2018. godina donijeti niz izazova. Stoga je potrebno prije svega
da se svi u javnom i privatnom sektoru odgovarajuce pripremimo vodeci racuna o
svakom gostu za kojeg se treba izboriti. Treba se organizirati snazna marketinska
prisutnost na svim vodecim emitivnim trzistima, ojacati suradnju s privatnim sektorom i
raditi na stvaranju strateskin i trzisnin preduvjeta koji ¢e ojacati ukupnu konkurentnost
hrvatskog fturizma.

Moramo iskoristiti nove prilike u tfurizmu otvaranjem prostora u podizanju konkurentnosti
turistickog proizvoda. To je jedinstvena je prigoda za prezentaciju, pozicioniranje, ali i
podizanje svijesti o kvaliteti furisticke destinacije. Uzimajuci u obzir sve navedeno, kao
cilievi marketinske politike turizma u 2018. godini postavljaju se:

- podizanje kvalitete turistickog proizvoda po nacelu vrijednost za novac,

- povecanje turistickog prometa u predsezoni i posezoni, te u kontinentalnom
dijelu Zupanije,

- povecanje prihoda iz ukupnih aktivnosti vezanih za turizam,

- razvoj selektivnih oblika turizma i uvodenje novih proizvoda,

- poticanje e- marketinga u turistiCkoj promociji

- U skladu sa smijernicama Zakona o turistiCkim zajednicama i promicanju
hrvatskog turizma, poticati osnivanje destinacijskin menadzment kompanija, te
davati potpore projektima koji vode efikasnijoj suradnji javnog i privatnog
sektora,

- Pozicioniranje turistiCkih zajednica kao destinacijskih menadzment organizacija
koje preuzimaju ulogu upravljanja destinacijom.

- zadrzati poziciju priviacne, izvorne, oCuvane i sigurne turistiCke destinacije kojoj
se gosti rado vracaju

- jacati promotivne aktivnhosti na kapitalnim inozemnim trzistima, posebice onima

koja su 2017. bila u padu, te otvarati nova frzista.

aktivnosti na stvaranju posebnog i prepoznatlivog identiteta i branda Sibenske

regije.

Dostupnost i bliziha europskinh trzista postaju glavna komparativna prednost
destinacija, pa tako i zupanije Sibensko-kninske, koja ima povoljan geografski polozaj
i dobro je prometno povezana, $to bi u danim uvjetima na trzistu moglo predstavljafi
jedno od klju¢nih faktora odabira destinacije za provodenje odmora. Blizina
tradicionalnih emitivnin trzista uz liepotu prirodnih resursa, gostoprimstvo lokalnog
stanovnistva, sigurnost koju gosti osjecaju za vrijeme svog boravka, uz sve uredenije
prometnice, svakako idu u prilog. Zadrzavanje pozcije na svjetskom frzistu uz
percepciju ove regije kao pozeljine, izvorne i sigurne destinacije te stvaranje sigurnog i
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pozitivnog okruzenja za prihvat turista, uz zadrzavanje realno ostvarivih stopa rasta
prometa i prihoda od turizma, temeljni su ciljevi turistiCke politike u 2018. godini.

Ne zaboravljajuci da hrvatski turizam u najvecoj mjeri ovisi o inozemnim trzistima koja
su, posebice europska, preplavljena ponudama i snaznim marketindkim aktivnostima
konkurenata, namece se potreba neprestane prilagodbe u pogledu strateskog i
operativnog pristupa u ostvarenju planiranih programskin aktivnosti u marketingu.
Zupanija Sibensko-kninska svoj visokovrijedan prostor i povijesno nasliede treba
ponuditi trzistu kroz nove i kreativne proizvode kako bi se destinacija frzisno
diferencirala, te podi¢i percipiranu vrijednost usluga kako bi ostvarila $to bolje
rezultate na europskom trzistu. Razvoj novih proizvoda, aktivnosti i usluga postaje
prioritet.

V.
CILJEVI TURISTICKE POLITIKE

- podizanje kvalitete turistiCkog proizvoda po nacelu vrijednost za novac,

- povecanje turistickog prometa u predsezoni i posezoni, te u kontinentalnom
dijelu Zupanije,

- povecanje prihoda iz ukupnih aktivnosti vezanih za turizam,

- razvoj selektivnih oblika turizma i uvodenje novih proizvoda,

- poticanje e-marketinga u turistickoj promociji i e-trgovanja u izravnoj prodaiji
usluga,

- U skladu sa smjernicama Zakona o turistiCkim zajednicama i promicanju
hrvatskog turizma, poticati osnivanje destinacijskih menadzment kompanija, te
davati potpore projektima koji vode efikasnijoj suradnji javnog i privatnog
sektora,

- pozicioniranje turistickih zajednica kao destinacijskih menadzment organizacija
koje preuzimaju ulogu upravljanja destinacijom.

- zadrzati poziciju priviacne, izvorne, oCuvane i sigurne turistiCke destinacije kojoj
se gosti rado vracaju

- jacati promotivne aktivnhosti na kapitalnim inozemnim trzistima, posebice onima
koja su 2017. bila u padu, te otvarati nova frzista.

- aktivnosti na stvaranju posebnog i prepoznatliivog identiteta i branda Sibenske
regije.

V.1
provedbene aktivnosti

Startegija brandiranja - kroz Master i Marketing plan turizma Sibensko-kninske zupanije
provesti branding zupanije, kako bi kljucni proizvodi nase Zupanije i njezin identitet
postali prepoznatljivi ne samo u domacim nego i u medunarodnim okvirima.

E-marketing aktivnosti - operacionalizacija s ciliem pristupa novim trziSnim
segmentima  koriStenjem novih e-marketing metoda, kreiranja atraktivnog i
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vierodostojnog on line brenda i pruzanja kvalitetnih informacija turistima prije i tijekom
njihovog posjeta destinaciji, ve¢a ulaganja u on line promidzbu i dr.

Oglasavanje u promotivhim kampanjama i prodajnim kanalima javnog i privatnog
sektora — nastavak aktivnosti s ciliem jacanja suradnje s touroperatorima, zracnim
prijevoznicima i drugim zainteresiranim partnerima na emitivnim  frzistima v cilju
provodenja zajedniCkih promotivnih akcija, a sa svrhom postizanja sinergijskog ucinka.
Fokus na pred i post sezonu.

Razvoj internetskog portala - uspostava zajednicke web-platforme za razinu cijele
Zupanije, koja bi i vizualno i koncepcijski identificirala Zupaniju kao jednu turisticku
regiju sa raznovrsnom i bogatom turistickom ponudom. Kreiranje novog sadrzaja na
Internet stranicama, daljnja SEO optimizacija (optimizacija pozicioniranja Internet
stranica pri organskom pretrazivanju i SEM analiza (analiza odabira kljucnih rijeci),
odabir kljucnih rijeCi za komercijalne kampanje. Takav koncept podize vrijednost i
korist udruzenog online oglasavanja za svaku mikrodestinaciju u regiji.

Internet oglasavanje — povecati snagu poruka koje se plasiraju na bitnim emitivnim
trzistima uz odabir relevantnih i reprezentativnin on line portala. Imati aktivnu prisutnost
na drustvenim mrezama s ciliem priviacenja $to veceg broja potencijalnin turista i
posjetitelja.

Promotivni materijali — u 2018. godini slijedi priprema i tisak novih materijala, image
brosure, kao i novih tematskih brosura i karata.

Dogadaji/manifestacije - potpore znacajnim dogadajima/manifestacijama koji
produzuju turistiCku sezonu te kreiranje novih atraktivnin dogadaja u suradnji s raznim
pojedincima i institucijama uz ukljuCenost lokalnih TZ-eova.

Klasicne promotivne aktivnosti - infenziviranje PR aktivnosti, info aktivnosti, ciljano i
Internet oglasavanje, sajamski nastupi, road show prezentacije, studijska putovanja i
druge aktivnosti.

Interni marketing / edukacija -Sustav TZ, gospodarstvo, stru¢na javnost, koordinacija
sa sustavom TZ-a na uspostavi destinacijskog informacijskog sustava i prenosenju
informacija.

Destinacijski menadzment (suradnja, dogovori, organizacija) — pofreba koordiniranja
javne i privatne inicijative za razvoj turizmna veoma je vazna kako bi se na efikasan
nacin stvorile prednosti razvojnin sinergija i radilo sa istim cilievima razvoja sektora
turizam unutar regije. Stoga, destinacijske menadzment organizacije (DMO) i dogovori
izmedu javnog i privatnog sektora, su vrlo vazne za stvaranje adekvatnih uvjeta za
poboljsanje konkurentskih prednosti Zupanije i za poboljSanje opceg turistiCkog razvoja
kroz kreiranje odgovaraju¢ih usluga, proizvoda, aktivnosti i iskustava koja ce
zadovoljavati potrebe i motivacije bilo trenutne bilo buduce potraznje.

Posebni programi — Turisticka zajednica poticati ce razvoj turizma u kontinentalnom
dijelu ( Knin, Drnis ) i u slabije turistiCki razvijenim priobalnim destinacijoma (Skradin,
Zlarin, Grebastica,...) (kulturni turizam, ruralni turizam, etno — eko sela, tematske staze,
zdravstveni turizam, cikloturizam, eno i gastro turizam i sl.)

Danasnji trendovi u turizmu zasnivaju se prvenstveno na marketinskoj koncepciji gdje
se svi napori usmjeravaju na pruzanje kvalitetnih proizvoda i usluga. Na taj nacin se
ostvaruje visi profit od turizma kroz potpuno zadovoljstvo gostiju ugradivanjem
dodatnih vrijednosti. Infenzivne i dobro osmisliene promotivne i trzisne aktivnosti, glavni
su Cimbenik djelovanja na turistiCkim emitivnim trzistima, a sve s ciliem rasta turistickog
prometa. U postojecoj krizi koja je zahvatila svjetsku ekonomiju, svakako je potrebno
staviti naglasak na promidzbu turisticke destinacije. Posebnim ponudama i ciljanim
kampanjama, vecim ulaganjima u on — line promidzbu sigurno se moze utjecati na
odluke potrosaca. Neovisno o situaciji na trzistu, promidzba i svi oblici marketinske
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komunikacije, igraju kljucnu ulogu kada je rije€ o uspjehu destinacije, ne samo u
pogledu kreiranja imidza, nego prvenstveno radi zadrzavanja postojecih i priviacenja
novih klijenata.

TuristiCka promidzba na razini regije klju€na je u kreiranju imidza destinacije, te u fom
smislu, sinergijom s gospodarskim subjektima, uvelike moze pomodi.

UCinkovitija promidzba moguca je putem svih oblika izravne komunikacije s
potencijalnim gostima. Narocitu pozornost potrebno je obratiti kvaliteti prepoznavanja
interesa potencijalnih turista, pri c¢emu je vazno isticati jedinstvenosti, atraktivnosti i
posebnosti destinacije i njenih podrucja.
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V.

TURISTICKI PROMET

A

noc¢enja i dolasci po turistiCkim mjestima (sije€anj-listopad 2017/2016.)

I-X. 2017 I-X. 2016 indeks 17/16
TZ dolasci nocenja dolasci nocenja
SIBENIK 276.083 | 1.339.384 250.601 1.329.563 110,17 100,74
VODICE 222.903 1.437.274 194.229 1.253.187 114,76 114,69
PRIMOSTEN 101.042 | 681.356 89.741 621.311 112,59 109,66
ROGOZNICA 81.532 753.363 72.942 683.067 111,78 110,29
JEZERA 28.187 264.372 25.339 224.947 111,24 117,53
TISNO 31.276 243.712 29.842 228.659 104,81 106,58
PIROVAC 34.301 386.659 31.827 396.089 107,77 97,62
MURTER 42.790 386.337 37.803 360.413 113,19 107,19
BETINA 20.160 208.613 18.829 192.140 107,07 108,57
TRIBUNJ 26.846 275.327 23.601 268.491 113,75 102,55
GREBASTICA 18.274 169.834 16.750 164.747 109,10 103,09
KRAPANJ-
BRODA 23.179 194.343 19.928 174.948 116,31 111,09
KNIN 1.541 3.690 1.294 3.180 119,09 116,04
SKRADIN 20.372 46.499 14.480 31.440 140,69 147,90
DRNIS 3.503 14.282 3.753 11.693 93,34 122,14
ZLARIN 9.799 60.164 3.206 32.668 305,65 184,17
BILICE 7.325 52.399 4,903 37.753 149,40 138,79
TZ ZUPANIJE 1.017 6.827 673 5.590 151,11 122,13
NAUTIKA 84.018 550.960 73.854 488.157 113,76 112,87
UKUPNO 1.034.148 | 7.075.395 913.595 6.508.043 113,20 108,72
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V.1l

Noéenja i dolasci po drzavama (sije€anj-listopad 2017/2016.)

v . o Udio Udio
Drzava Dolasci Nocenja d 2
olazaka nocenja
Hrvatska 137.196 | 1.302.956 14,44% 19,97%
Njemacka 120.300 972.627 12,66% 14,91%
Poljska 97.903 717.948 10,30% 11,00%
Ceska 71.799 541.577 7,56% 8,30%
Slovenija 68.647 537.968 7,23% 8,25%
Slovacka 51.259 373.595 5,39% 5,73%
Austrija 54.292 350.112 5,71% 5,37%
Madarska 44.521 282.367 4,69% 4,33%
Bosna i Hercegovina 26.557 155.873 2,80% 2,39%
Italija 28.373 150.465 2,99% 2,31%
Francuska 36.890 148.511 3,88% 2,28%
Nizozemska 22.243 141.341 2,34% 2,17%
Ujedinjena Kraljevina 27.011 134.766 2,84% 2,07%
Svedska 14.418 87.108 1,52% 1,34%
Svicarska 16.125 79.921 1,70% 1,22%
Belgija 13.135 67.786 1,38% 1,04%
Norveska 8.095 60.977 0,85% 0,93%
Srbija 6.007 57.676 0,63% 0,88%
Rusija 4.982 36.447 0,52% 0,56%
Ukrajina 4.483 32.750 0,47% 0,50%
Danska 4.587 32.415 0,48% 0,50%
Finska 5.125 29.824 0,54% 0,46%
SAD 7.736 27.092 0,81% 0,42%
Rumunijska 4.750 22.783 0,50% 0,35%
Koreja, Republika 15.240 16.966 1,60% 0,26%
Australija 4.001 16.425 0,42% 0,25%
Spanjolska 7.155 14.374 0,75% 0,22%
Kanada 3.969 13.391 0,42% 0,21%
Litva 2.345 10.167 0,25% 0,16%
Irska 2.068 10.057 0,22% 0,15%
Ostale azijske zemlje 5.441 9.841 0,57% 0,15%
Makedonija 1.071 8.528 0,11% 0,13%
Tajvan, Kina 7.844 8.058 0,83% 0,12%
Izrael 2.470 6.520 0,26% 0,10%
Ostale africke zemlje 1.140 6.172 0,12% 0,09%
Estonija 1.193 6.000 0,13% 0,09%
Kina 4.173 5.107 0,44% 0,08%
Letonija 1.170 4.709 0,12% 0,07%
Bjelorusija 596 3.931 0,06% 0,06%
Ostale zemlje Juzne i Srednje Amerike 907 3.908 0,10% 0,06%
Grcka 1.897 3.287 0,20% 0,05%
Portugal 1.168 2.999 0,12% 0,05%
Turska 568 2.856 0,06% 0,04%
Bugarska 763 2.255 0,08% 0,03%
Tajland 1.728 2.143 0,18% 0,03%
Luksemburg 402 1.916 0,04% 0,03%
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Ostale europske zemlje 278 1.798 0,03% 0,03%
Crna Gora 468 1.672 0,05% 0,03%
Island 317 1.632 0,03% 0,03%
Novi Zeland 520 1.430 0,05% 0,02%
Brazil 490 1.278 0,05% 0,02%
Albanija 551 1.266 0,06% 0,02%
Kosovo 307 1.145 0,03% 0,02%
Indija 418 1.143 0,04% 0,02%
Japan 623 1.029 0,07% 0,02%
Juznoafricka Republika 326 975 0,03% 0,01%
Ostale zemlje Oceanije 124 822 0,01% 0,01%
Argentina 325 810 0,03% 0,01%
Hong Kong, Kina 617 756 0,06% 0,01%
Ostale zemlje Sjeverne Amerike 134 698 0,01% 0,01%
Kazahstan 95 606 0,01% 0,01%
Meksiko 175 533 0,02% 0,01%
Ujedinjeni Arapski Emirati 93 522 0,01% 0,01%
Maroko 92 379 0,01% 0,01%
Cile 101 302 0,01% 0,00%
Malta 90 226 0,01% 0,00%
Lihtenstajn 46 218 0,00% 0,00%
Cipar 57 205 0,01% 0,00%
Kuvaijt 32 156 0,00% 0,00%
Indonezija 50 130 0,01% 0,00%
Tunis 29 104 0,00% 0,00%
Jordan 15 78 0,00% 0,00%
Oman 4 12 0,00% 0,00%
Katar 7 10 0,00% 0,00%
Makao, Kina 3 5 0,00% 0,00%
Strani turisti: 812.934 | 5.221.479 85,56% 80,03%
Domacdi turisti: 137.196 | 1.302.956 14,44% 19,97%
UKUPNO: 950.130 | 6.524.435 100,00% | 100,00%
V.1l
dolasci po strukturi (sije€anj-listopad 2017/2016.)
Vrsta objekta Dolasci Usporedba dolasci Indeks dolasci
ukupno ukupno ukupno

Objekti u domacinstvu 402.114 342.832 117,29

Nekomercijalni smjestaj 39.064 36.578 106,80

Hoteli 281.642 255.904 110,06

Kampovi 129.818 116.026 111,89

Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj 95.536 86.586 110,34

Objekti na OPG-u 1.630 1.610 101,24

Ostalo 313 192 163,02

Restorani 13 13 100,00

Ukupno: 950.130 839.741 113,15
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V.IV

nocéenja po strukturi (sijeéanj-listopad 2017/2016.)

. Nocenja Usporedba Indeks nocenja
LR e ukuano no(:erI:ia ukupno ukupno ’
Objekti u domacinstvu 2.838.600 2.519.578 112,66
Nekomercijalni smjestaj 1.088.229 1.019.483 106,74
Hoteli 1.071.292 1.039.286 103,08
Kampovi 891.882 841.930 105,93
Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj 625.618 592.029 105,67
Objekti na OPG-u 6.158 5.545 111,06
Ostalo 2.603 2.011 129,44
Restorani 53 24 220,83
Ukupno: 6.524.435 6.019.886 108,38

2017. nocenja po strukturi

KAMPOVI

@ HOTELI & PRIVATNI SMJESTAJ & KAMPOVI

NAUTIKA

HOTELI

il ODMARALISTA  ® NAUTIKA  VIKENDICE

PRIVATNI SMJESTAJ
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VI.
segmentacija emitivnih trzista za Sibensko-kninsku zupaniju

Imajuci u vidu dinamiku promjena frendova u turizmu i krajnju nestabilnost turisticke
ponude na emitivnim trzistima, uzrokovane kako vanjskim, tako i unutarnjim faktorima,
cjelokupna marketinska strategija mora biti fleksibilna i prilagodavati se trenutnoj
situaciji na svakom emitivnom ftrzistu.
U cilju racionalizacije marketinskin izdataka potrebno je segmentirati najznacajnija
emitivna trzista za podrucje Sibensko kninske Zupanije na:

- Primarna turistiCka trzista

- Sekundarna turistiCka trzista

- Tercijarna turisticka frzista

2=80,02 % ino SIJECANJ -LISTOPAD 2017. INDEKS 2017/2016
nocenja
dolasci nocenja | udio nocenja | dolasci | nocenja

Njemacka 120.300 | 972.627 14,44 | 113,26 108,27
Ceska 71.799 | 541.577 8,30 | 104,81 101,93
Poljska 97.903 | 717.948 11,00 | 119,97 118,82
Slovenija 68.647 | 537.968 8,251 103,12 105,63
Slovacka 51.259 | 373.595 5,73 | 105,73 103,06
Austrija 54.292 | 350.112 5,37 | 107,73 105,98
Madarska 44.521 | 282.367 4,33 | 110,08 108,74
Italija 28.373 | 150.465 2,31 | 102,65 97,03
Francuska 36.890 | 148.511 2,28 | 105,81 93,41
Nizozemska 22.243 | 141.341 2,17 | 113,47 103,96
Belgija 13.135 67.786 1,04 | 107,82 107,66
BIH 26.557 | 155.873 2,39 | 108,78 108,47
Norveska 8.095 60.977 0,93 | 133,78 126,46
Rusija 4.982 36.447 0,56 | 122,35 114,20
Svedska 14.418 87.108 1,34 | 143,02 131,82
Svicarska 16.125 79.921 1,22 | 113,68 111,78
Velika Britanija 27.011 134.766 2,07 | 139,67 137,25
Srbija 6.007 57.676 0,88 | 122,57 121,41
Ukrajina 4.483 32.750 0,50 | 129,12 115,32
Spanjolska 7.155 14.374 0,22 | 114,21 110,26

Izvor: TU TZ SKZ

Na primarna i sekundarna trzista, kao i na, za nas vrlo bitno domace turisticko trziste,
fokusiran je najveci dio nasih promotivnin aktivnosti (turistiCki sajmovi, promotivne
prezentacije, oglasavanje i udruzeno oglasavanje ) i na svima smo prisutni.

Medutim, imajuci u vidu potencijale i interes koji viada na tercijarnim trzistima, u 2018.
godini nastojat c¢emo odredenim modelima biti prisutni i na tim trzistima.
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Prijedlog Programa rada za 2018. godinu, u svom dijelu koji tretira promotivne
aktivnosti nastoji optimalno iskoristiti mogucnosti za $to kvalitetniju promociju turistiCke
ponude Sibensko kninske zupanije na emitivnim trzistima u 2018. godini.

a) Trziste RH
Domaci gosti su u prvih 10. mjeseci 2017. godine ostvarili su 20 % nocenja, §to je u
odnosu na isti period prosle godine povecanje od 6,4%. Kako i proteklih nekoliko
godina imamo znacajan rast domacih dolazaka i nocenja, domace trziste postaje za
nas vrlo bitno, te c¢emo uloZiti odredene napore i na domacem trzistu.

VILI.
smjestajni kapaciteti Sibensko-kninske zupanije

Ukupno Ukupno
Vrsta objekta . - lezajeva
objekata .
(osnovni)
Hoteli 55 7.521
Kampovi 47 13.271
Nekomercijalni smjestaj 8.007 32.800
Objekti na OPG-u 13 90
Objekti u domacinstvu 7.470 48.113
Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj 1.356 11.603
Ostalo 3 278
Restorani 1 17
Ukupno 16.952 113.693
Ostali
ugostiteljski Hoteli
objekti za 7%

Kampovi
12%

smjestad
1

Objekti u
domacinstv
42%

omercijalni
smjestaj
29%
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VIII.
PLANIRANJE

V.1
Prihodi

Prihodi Turisticke zajednice Sibensko-kninske Zupanije prema izvorima su:

1. boravisna pristojba, u skladu s posebnim zakonom;

2. turistiCka Clanaring, u skladu s posebnim zakonom;

3. prihodi iz proracuna opcine, grada, drzave, Zupanije za programske aktivnosti;
4. ostali nespomenuti prihodi.

Novcana sredstva koja TuristiCka zajednica ima na raspolaganju su:
5. prihodi od drugih aktivnosti;
6. prijenos prihoda prethodne godine;

Financijski plan Turisticke zajednice Sibensko —kninske zupanije za 2018. godinu temelji
se na ukupnim prihodima od 4.405.000,00 kuna, od cega temeljni prihod iznosi
3.550.000,00 kuna. Najvece ucesce u strukturi izvora prinoda pripada prihodima od
boravisne pristojbe i turistiCke cClanarine. Ostale izvore prihoda cCine prihodi iz
proracuna za programske aktivnosti, prinodi od drugih aktivnosti (refundacije) HTZ-a i
TZ-a, ostali nespomenuti prinodi i preneseni prinodi iz proteklih razdoblja.
Raspodjela prihoda od boravisne pristojoe i turistiCke Clanarine u sustavu turistickin
zajednica - TZZ 10%, pri Eemu se planira:
- povecanije prihoda od boravisne pristojbe;
- femeljni razZlog uvecanog planiranja je Uredba o utvrdivanju visine boravisne
pristojbe za 2018. godinu (N.N.78/17) kojom se boravisna pristojoa uvecava sa 7,00
na 8,00 kuna,
- simboli¢no uvecanje prihoda od turisticke clanarine.

Boravisna pristojba - placa se temeljem Cl. 65 Zakona o turistiCkim zajednicama i
promicanju hrvatskog turizma i sukladno Zakonu o boravisnoj pristojbi kojim se ureduje
obveza placanja boravisne pristojoe, nacin utvrdivanja visine boravisne pristojbe,
rasporedivanje prikuplienih sredstava boravisne pristojoe, rokovi i nacin naplate i
uplate boravisne pristojbe, prijava i odjava turista, te druga pitanja od znacenja za
prikupljianje i rasporedivanje boravisne pristojbe i evidenciju turistiCkin nocenja.
TuristiCke zajednice boravisnu pristojou koriste za izvrsavanje svojin zadaca i za svoje
poslovanje sukladno godisnjem programu rada i financijskom planu.Visina boravisne
pristojbe ovisi o turistickom razredu u koje je razvrstano naselje u kojem se ostvaruje
nocenje i o razdoblju sezone. Visina pausalnih iznosa boravisne pristojloe utvrduje se
na temelju prosjecnog broja nocenja ostvarenih u prethodnoj godini u vrsti

smijestaja za koje se plac¢a boravisna pristojba.

Turisticka Elanarina - plac¢a se temeliem ¢&l. 65 Zakona o turistiCkim zajednicama i
promicanju hrvatskog furizma te temeljiem Zakona o cZlanarinama u turistiCkim
zajednicama kojim se ureduje obveza placanja Clanarine, osnovice i stope po kojima
se obracunava i placa ¢lanarina turistickoj zajednici, nacin placanja clanarine,
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evidencija, obracun i naplata Clanarine te druga pitanja od znacenja za placanje i
rasporedivanja Clanarine turistickoj zajednici. Pravna i fizicka osoba koja u turistickoj
opciniili gradu ima svoje sjediste ili podruznicu, pogon, objekt u kojem se pruza usluga
i slicno, a koja trajno ili sezonski ostvaruje prinod pruzanjem ugostiteljskin usluga, usluga
u turizmu ili obavljanjem s turizmom neposredno povezanih djelatnosti, placa ¢lanarinu
turistickoj zajednici. Osnovica za obracun Clanarine za pravne i fizi€ke osobe koje su
obveznici pla¢anja poreza na dobit jest ukupni prinod koji Cine svi prinodi koje su te
osobe duzne iskazati u racunu dobiti i gubitaka, sukladno propisima o raCunovodstvu.
Pravna i fizicka osoba placa mjesecni predujam cClanarine u visini jedne dvanaestine
osnovice po obracunu poslovnog rezultata za prethodnu godinu.

Konacni obracun clanarine pravna i fizicka osoba obavlja u rokovima i na nacin
propisan za obracun i naplatu poreza na dobit, odnosno poreza na dohodak. Nadzor
nad naplatom clanarine od pravnih i fizi€kih osoba obavlja Porezna uprava, a u
poslovnim knjigama turisticke zajednice prihodi od turisticke Clanarine evidentiraju se
na temelju izvadaka sa ziro racuna.

Prihodi iz proraé¢una se odnose na prihod od Hrvatske turisticke zajednice i Sibensko-
kninske Zupanije za programske aktivnosti i projekte.

Ostali nespomenuti prihodi pretpostavljaju prihode od kamata i pozitivnih teCajnih
razlika.

Prihode od drugih aktivnosti koji se planiraju u iznosu od 650.000,00 kuna uglavnom
predstavljaju prihodi viseq ili nizeg ustroja sustava TZ za zajedniCke promotivhe nastupe
(sajmovi, prezentacije...), sufinanciranje projekata udruzenog oglasavanja isl. U tome
je obuhvaceno i sufinanciranje HTZ-a za realizaciju aktivnosti prezentacija na
inozemnim frzistima i druge projekte koji se provode temeliem zajednicke suradnje i
koordinacije sustava fturistiCkin zajednica. Takoder i sufinanciranje zajednickinh
projekata destinacijskog managementa (npr. Sporazum o razvoju cikloturizma) i sl.

Prijenos prihoda prethodne godina, ukoliko je isti ostvaren.

R.b. PRIHODI PO VRSTAMA PLAN 2018.

1. Prihodi od boravisne pristojbe 3.150.000,00
2. Prihodi od turisticke ¢lanarine 450.000,00
3. Prihodi iz proracuna za programske aktivnosti 50.000,00
4, Ostali nespomenuti prihodi 5.000,00

SVEUKUPNO PRIHODI 3.655.000,00
5. Prihodi od drugih aktivnosti 650.000,00
6. Prijenos prihoda prethodne godine (ukoliko je visak ostvaren) 100.000,00

SVEUKUPNO NOVCANA SREDSTVA NA RASPOLAGANIJU 4.405.000,00
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VIILI

Rashodi

Godisnji program rada i financijski plan sadrzi sve pojedinacno utvrdene planirane
zadatke i potrebna financijska sredstva za njinovo izvrsenje. Sukladno zadatoj

metodologiji po vrstama aktivnosti, on se sastoji od slijiedeceg:
1. Administrativni rashodi

. Dizajn vrijednosti

. Komunikacija vrijednosti

. Distribucija i prodaja vrijednosti

. Marketinska infrastruktura
. Posebni programi
. Ostalo

VIILILLL

2
3
4
5. Interni marketing
6
7
8

administrativni marketing

U administrativhe troskove svrstavaju se svi poslovi ureda turistiCke zajednice i ostali
poslovi koji su nuzni za ostvarenje programa rada, a koji su odredeni zakonom i
statutom turistiCke zajednice.

Administrativni froskovi uklju€uju rashode ureda turistiCke zajednice i froskove rada
tijela TZ.

a)

b)

c)

Skupstina Turisticke zajednice Sibensko kninske Zupanije odrzati ¢e tijekom 2018.
godine dvije Sjednice. Prva Sjednica biti ¢e organizirana u mjesecu ozujku, na
kojoj ¢e se raspravljati o Prijedlogu godisnjeg financijskog izvies¢a, o Izvjescu
Nadzornog odbora o obavljenom nadzoru poslovanja u 2017., o lzvjeS¢u rada
TuristiCkog vijec¢a, te donijeti odluku o usvajanju navedenih izvies¢a. Druga
Sjednica Skupstine odrzati ce se u prosincu i na njoj ¢e se razmatrati prijedlog
godisnjeg Programa rada s financijskim planom i prijedlog Izvies¢a Nadzornog
odbora o obavljenom nadzoru poslovanja za razdoblje sijecanj - rujan. Nakon
rasprave Skupstina ¢e donijeti odluku o usvajanju predloZzenih dokumenata.

Turisticko vije¢e Turisticke zajednice Sibensko kninske Zupanije tijekom 2018.
godine odrzati ¢e najmanje 4 sjednice. Na svojim sjednicama TuristiCko vijece
ce:
v Izraditi prijedlog godisnjeg Programa rada i financijskog plana,
v lzraditi prijedlog godisnjeg Financijskog izvjesca,
v Razmatrati IzvieS§¢a Nadzornog odbora o obavljenom nadzoru
poslovanja TuristiCke zajednice zupanije
v' Razmatrati lzvies¢e o radu direktora i ureda, te donijeti odluku o
njegovom prinvacanju ili neprinvac¢aniju,
v' Razmaftrati tekucu problematiku, tijek sezone i statisticke pokazatelje,
v' Raspravljatii donositi mislienja i odluke o svim bitnim pitanjimaizdomene
ciieva i zadac¢a Turisticke zajednice Sibensko kninske Zupanije u skladu
sa Zakonom o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma.

Nadzorni odbor TZ Sibensko kninske Zupanije odrzati ¢e dvije Sjednice, na
kojima ¢e nadzrati vodenje poslova zajednice, materijaino i financijsko
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poslovanije i raspolaganje sredstvima zajednice, te izvrSenje Programa rada i
financijskog plana.

O obavlenom Nadzoru ¢e Nadzorni odbor podnijeti pismena izvjes¢a
TuristiCkom vijecu, Skupstini i TuristiCkom vije¢u Hrvatske turistiCke zajednice dva
puta godisnje.

d) Turisticki ured Turisticke zajednice Sibensko kninske Zupanije obavljati ¢e
sliedece poslove:
- provoditi zadatke utvrdene programom rada Zajednice

- obavljati stru€ne i administrativne poslove u svezi pripremanja sjednice tijela
Lajednice

- obavljati stru¢ne i administrativne poslove u svezi s izradom i izvrSavanjem akata
tijela Zajednice

- obavljati pravne, financijske i knjigovodstvene poslove, kadrovske i opce
poslove, voditi evidenciju i statisticke podatke utvrdene propisima i akfima
Zajednice

- izradivati analize, informacije i druge materijale za potrebe fijela Zajednice

- davati fijelima Zajednice kao i drugim zainteresiranim stru¢na mislienja o
pitanjima iz djelokruga Zajednice

- koordinirati rad i nadzirati izvrSavanje cilieva i zadaca, te svrhovito trosenje
sredstava turistickih zajednica gradova, opéina i mjesta na podrucju Sibensko
kninske zupanije

- obavljatii druge poslove koje mu odrede ftijela Zajednice.

Sukladno Pravilniku o djelokrugu, organizaciji, sistematizaciji i unutarnjem ustrojstvu
Turistickog ureda Turisticke zajednice Sibensko-kninske Zupanije, u cilju stru¢nog,
kvalitethnog, pravovremenog i odgovornog izvrsavanja poslova Zajednice, utvrdenih
Clankom 59. Pravilnika, u TuristiCkom uredu potrebna su sliedeca radna mjesta na
godisnjoj razini:

1. Direktor ureda

2. Pomoc¢nik direktora za razvoji sustav TZ

3. Pomoc¢nik direktora za operativni marketing

4. Pomoc¢nik direktora za financije i raCunovodstvo

5. Stru€ni suradnik/ica za promociju i studijska putovanja

Turisticki ured Turisticke zajednice Sibensko-kninske Zupanije ulaze znacajne napore u
usvajanju suvremenih poslovnih procesa i uskladivanju provodenja svojih aktivnosti s
zakonskom regulativom.

Administrativni rashodi u 2018. godini planirani su na slijedeci nacin:

- Rashodi za radnike:
(neto place zaposlenih, doprinosi, porezi, nadoknade izdataka zaposlenimal)

- Rashodi ureda:
(materijal za &is¢enje i odrzavanije, uredski potrosni materijal, utrosak vode, nabava
uredske opreme, elekiricna energija, usluge telefona, postarina, najam ureda,
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komunalne usluge, ostali vanjski izdaci, dnevnice i putni troskovi, reprezentacija,
osiguranje, bankovne usluge, skladisnina, stru¢na literatura, ugovor o djelu, kamate
i teCajne razlike i dr.)

- Rashodi za rad tijela TZ:
(neto naknada, doprinosii porezi za lanove Skupstine, TuristiCkog vijeca i Nadzornog
odbora, drugi troskovi vezani uz odrzavanje sjednica Tijela zajednice).

I. | ADMINISTRATIVNI RASHODI 1.290.000,00
1. | Rashodi za radnike 850.000,00
2. | Rashodi ureda 380.000,00
3. | Rashodi za rad tijela Turisticke zajednice 60.000,00

VILILIL
dizajn vrijednosti

1. UPRAVLJANJE DESTINACIJOM -RAZVOJ PROIZVODA

Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizmna (NN 152/08) naglasava
da se sustav turistiCkih zajednica osniva radi promicanja i unapredenja turizma na
nacin da upravljaju destinacijom na razini na kojoj su osnovane.

Lokalnu ekonomsku aktivnost treba uciniti dinamicnijom i povecati konkurentnost
destinacije te naglasiti unapredenje proizvoda, kroz aktivnosti brendiranja selektivnih
oblika turizma, tj. razvoj marketing brendova.

Produljenje turistiCke sezone i poboljsanje kvalitete turistickih proizvoda zahtijevaju
stalno kreiranje novih proizvoda i razvoj novih turistiCkih doZivljaja koji imaju za cilj vece
zadovoljstvo gostiju i bolje financijske uCinke gospodarstvu. Kreiranjem marketing

brendova Dalmacija Sibenik ¢e se istaknuti na turistickoj karti isticuéi prile svega
kvalitetu svojih selektivnih programa koji mogu dodatno motivirati goste za dolazak u
destinaciju, a organizatorima putovanja omoguditi sigurnu bazu informacija za
kreiranje i zajednicko plasiranje programa. Posebno se to odnosi na razvoj atraktivne i
konkurentne destinacijske ponude s dodanom vrijednos¢u u razdoblju pred posezone.

Sezonski karakter turizma, kao temeljno uporiste i izvoriste uniformiranosti turistiCkog
prometa, u isto je vrijeme i kljuCni razlog opravdanosti i potrebe razvoja selektivnog
turizma kao jednoga od znacajnijih sredstava poboljsanja i prevladavanja negativnih
obiliezja suvremenog turizma u cjelini. Krivulja sezonalnosti ukazuje da se jos uvijek 0%
nocenja ostvaruje od lipnja do rujna, te je najvise motivirkana dominantnim proizvodom
sunca i mora Cija kvalitativna razina ne osigurava cjelogodisnje ili makar visemjesecno
poslovanje.

Zelja za novim lokalitetima, autentic¢nim ‘proizvodima’ i dozivljajima dio je motivacije
za posjetu odredenom mjestu (destinaciji). Turisti su sve iskusniji i zahtjevniji, pa postoji
potraznja za nestandardnim i ‘neobicnim’ turistickim proizvodom.
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Upravo zbog navedenih razloga, poticat c¢emo razvoj selektivnin oblika turistiCke
ponude i to posebice sliedece oblike;

- sportski i avanturisticki,

- kreativni turizam

- fradicionalni proizvodi

- gastronomski i vinski turizam,

- kulturni turizam

- ruralni turizam

- turizam dogadaja

- ekoturizam

- ruralni turizam,

- ostali oblici selektivhog turizma.

Aktivnosti na razvoju marketing brendova ukljucuju sliedece:

" definiranje projekta i kriterija za dodjelu oznake kvalitete pojedinog brenda

"I ocjenjivanje i/ili provjera kriterija potencijalnih nositelja oznake kvalitete pojedinog
brenda

" promocija: web stranice, tiskani materijal, PR clanici, off- i online oglasavanje,
studijska putovanja, prezentacije, sajmovi

I organizacija i su-organizacija posebnih manifestacija.

1.1. Projekt QL privatnog smjestaja ,.Like HOME"
S ciliem brendiranja apartmana i ku¢a za odmor privatnih iznajmljivaca smjestaja u
Zupaniji Sibensko-kninskoj pokrent je projekt uvodenja QL privatnog smjestaja. Rijec je
o sustavu standarda i mjerila kojima se zeli stvoriti nova osnova za povezivanje nositelja
obiteljskog smjestaja u cijeloj Sibensko-kninskoj Zupaniji. Oznaka kvalitete dodijeljuje se
iznajmljivacima koji ispunjavaju odredene kriterije propisane programom.
Cilj projekta je podizanje kvalitete usluge turistiCke ponude obiteljskog smjestaja,
postizanje bolje trzisne prepoznatljivosti, promocija na turistickom trzistu, te
organizacija zajednickin programa edukacije i pokretanje zajedniCkinh programa
obuke.
Time se objekti s dodatnom oznakom kvalitete zele uliniti trzisno prepoznatljivim, a za
razinu kvalitete jamciti ¢e u posebnom web katalogu na internetskim stranicama i u
promotivnim materijalima Zupanijske i lokalne turisticke zajednice.
Trenutno smo u fazi uvodenja podbrandova:

- like Home City — smjestaj u starim gradskim jezgrama, visoke kvalitete, dizajna i

razine usluge

- Like Home Rural - ku¢e za odmor specificne za zalede

- lLike Home Bike — smjestq;j izrazito prilagoden cikloturistima

- Like Home Luxury / Like Home Luxury Premium - smjestqj izuzetno visoke

kvalitete ( luksuzne kuce i apartmani )

1.2.  Projekt QL ,Dalmatia Sibenik Gourmet* & ,Dalmatia Sibenik Food*

Hrana je uvijek usko vezana uz putovanije, bilo da je motiv dolaska ili zadovoljavanje
egzistencijalne potrebe. Kako je turizam po svojoj definiciji furizma dozivljaja, nacin za
dozivjeti destinaciju jest i lokalna kuhinja i vino. Kako bismo podigli kvalitetu ugostieljske
ponude, a i potaknuli tradicijsku kuhinju i vinske sorte, pokrenut ce se projekt labeling
restorana i ugostiteljskin objekata.

Radi stvaranja prepoznatlivog brenda kuhinje nase regie, kao komparativhe
prednosti ovoga kraja i motiva dolaska gostiju fijekom cijele godine. Vrhunske
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regionalne namirnice i delicije poput janjetine, ekstra djevicanskog maslinova ulja,
sireva, vina autohtonih sorti, opravdano zasluzuju svoje mjesto na turistickoj karti.
Oznake kvalitete c¢e se dodjeljivati samo onim ugostiteljskim objektima, koji ce
udovoljavati propisanim kriterijima.

1.3. Projekt QL agroturizama
Da bi se sto produktivnije diferencirala ponuda regije, potrebno je staviti fokus na
dominantne proizvode, odnosno proizvode s najvecim razvojnim potencijalom.
Zupanija je iznimno bogata resursima za razvoj turizma koji se odvijaju na ruralnim
podrucjima, posebno eko i agro turizmmom. Dosad su odradene neke od planiranih
projektnih aktivnosti:
1. FAIZA - PRIKUPLJANJE | OBRADA PODATAKA, POZICIONIRANJE | STRATESKI PLAN
ispitivanje stanja na terenu temeljem postoje¢e dokumentacije i obilaska
terena,
- prikupljanje informacija od klju¢nih dionika (okrugli stol)
- obrada prikuplienih podataka
- SWOT analiza kroz prizmu konkurentnosti
- pozicioniranje destinacije imajuci na umu specificnosti destinacije — preporuke
2. FAZA
a. LABELLING
- definiranje standarda za labelling
- terenski obilazak na temelju zakljucaka i plana iz prethodne faze
- ocjenjivanje
- fotografiranje subjekata i toCaka od interesa i obrada fotografija
- definicija eventualnih posebnih zona sa potencijalom za razvoj i Siroku
prepoznatljivost
b. EDUKACIJA
- povezivanje raznih djelatnosti koje tvore kompletan turistiCki proizvod
- usvajanje znanja o novim trendovima
- benchmarking

1.4. Dalmatia Sibenik ,Bike & Hike"

Nakon potpisanog Sporazuma o razvoju cikloturizma na podrucju Sibensko-kninske
Zupanije, a koji su supotpisale sve lokalne turisticke zajednice na podrudju TZSKZ,
predmet kojeg je bila provedba projekta ,,Razvoj cikloturizma na podrugju Sibensko-
kninske zupanije", odraden je dobar dio aktivnhosti zacrtanih istim. Prvi korak je bila
edukacija bike vodi€a, koja se odrzala u Kninu u dva termina — pocetkom i sredinom
ozujka, a na kojoj je sudjelovalo ukupno 23 polaznika, a koji su nakon edukacije stekli
licencu Hrvatskog biciklistickog saveza za bike vodica. Polaznici su u prvom dijelu imali
edukaciju iz teoretskog i prakticnog dijela, a u drugom ispit znanja iz oba podrucja.
Uistom periodu je formirana radna skupina od sedam ¢lanova profesionalnih biciklista,
koja je aktfivno radila na projektu razvoja cikloturizmma. Zadaca im je bila analizirati
postojece staze, predloZiti nove, snimi njihove GPS zapise i ostale potrebne tehnicke
podatke. Snimlieno je, obradeno i kategorizirano 50 novih staza na podrucju cijele
Zzupanije, tako da je broj staza vise nego udvostrucen, te se popeo na 90, odnosno
kilometraza je utrostrucena,te sad iznosi 2450 km.

Projekt ima svoj atraktivan vizualni identitet, te su doneseni i standardi za biciklistiCku
signalizaciju za podrucje cijele Zupanije, te je ona jedinstvena za cijelu Zupanije. Fazom
oznacavanje biciklistickih staza koja je upravo v fijeku, finalizira se bazni razvoj tog
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brzorastuCeg turistickog proizvoda, koji je sada spreman za drugu fazu, a to je
promocija. Izradena je specijalizirana brosura, kao i redizajn web-a.

Dosadasnje inicijative na razvoju cikloturizmu ovim su projektom dobile novo svjetlo,
unificiranost i prepoznatljivost u krugu zaljublienika u cikloturizam, a Sibensko-kninska
zupanija kao cikloturistiCki vrlo potentna i afraktivna destinacija, postati njihovo
omilieno odrediste. U fazi smo izrade karata.

Druga faza je razvoj trail ili hike segmenta, po slicnim nacelima Bike-a.

1.5. Experience Dalmatia Sibenik
Experience Dalmatia Sibenik projekt je kojim ¢emo nastaviti zapo&ete aktivnosti
stvaranja programa i dozivljaja u Sibensko-kninskoj Zupaniji, kao i njihovom plasmanu.

2. POTPORA DOGADANIJIMA
Turisticka zajednica Sibensko kninske Zupanije podrzati ¢e odrzavanje zabavnih,
sportskih, kulturnih i ostalih manifestacija/dogadanja Sireg znacaja koje imaju za cilj
unapredenje proizvoda/ponude te stvaranje prepoznatljiivog imagea regije i zemlje u
cjelini. Potpore manifestacijoma i projektima provodi se u cilju unapredenja
/obogacivanja kvalitete turistickog proizvoda/ponude pojedine destinacije i regije u
cjelini i razvoju sadrzaja koji omogucavaju produzenije turistiCke sezone. Sredstva ¢e se

doznacavati prema javnom pozivu i kriterijima definiranim istim.

3. POTPORA RAZVOJU DMO
TuristiCka zajednica zupanije u provodenju svih svojin aktivnosti i svojim djelovanjem
povodi se principom destinacijskog menadzmenta. To se posebno odnosi na
poticanje turistiCkih zajednica na rad po principima destinacijskog menadzmenta,
posebno u vidu koordinacije strateskih planova upravljanja destinacijom na lokalnoj
razini te identifikacije i povezivanja kljucnih dionika za razvoj destinacija.

4. POTPORA RAZVOJU DMK

Bez destinacijskog menadzmenta, koji ¢e obuhvatiti i pomiriti kratkorocne poslovne
interese privatnog i strateske, dugorocne razvojne interese javnog sektora, nema
buducnosti turizma.

Stoga je uvodenje destinacijskin menadzment kompanija u ovom trenutku iznimno
vazno. Ono treba usmijeriti receptivne turistiCke agencije da na sebe preuzmu
odgovornost za stvaranje novih turistickih proizvoda u destinaciji, a jednako tako i da
pocCnu primjenjivati specificne nacine rada i visoke standarde kvalitete svojstvene
destinacijskim menadzment kompanijama koje danas posluju u svijetu.

Klju€ni koraci razvoja programa DMK mogu se sazeti u tri faze:

a) Planiranje:

o Identificirati i evaluirati poslovne mogucnosti po femama i geografskim
regijama, uzimajuci u obzir marketinske ciljeve za pred i posezonu,

o Razviti poslovni model za potencijalne DMK-ove i marketing plan DMKova, u kojem
¢e se jasno definirati proces kreiranja i koraci,

o Natjecaqj, selekcija, sredstva potpore

b) Evaluacija i selekcija kandidata

o ldentificirati potencijalne kandidate zainteresirane za kreiranje DMK

o Organizirati i odrzati razne regionalne seminare

o Javni natjecaj za javna sredstva potpore za kreiranje DMK

o Evaluacija potencijala kandidata, odabir
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c) Tehnicka podrska potencijalnim kandidatima
o Savjetovanje i podrska selektiranim kandidatima.

Proces potpore razvoju DMK-a uklju€uje visoku involviranost i suradnju sa privatnim i
lokalnim poslovnim subjektima te lokalnih i regionalnih TZ-ova.

Nastavak projekta kao podrske razvoju DMK i furistickih proizvoda na podrucju
Lupanije jesu i edukacije UHPA-e za razvoj proizvoda, te status domace destinacije
2016-2017., koji bi tfrebao potaknuti bolju promociju zupanije i stvoriti platformu za

uspjesnu suradnju Clanova UHPA-e kao destinacijskih menadzment kompanija i TZ
Zupanije.

5. DHT

Na Danima hrvatskog furizma, koji predstavija godisnji susreta hrvatskih turistickih
djelatnika, koji se svake godine organizira sredinom mjeseca listopada, te okuplja
sudionike turistickog javnog i privatnog sektora, predstavnike Vliade RH, kao i
predstavnike medunarodnih turistickih organizacija i institucija, dodijeljuju se statue i
priznanja najboljiima u odrdenim kategorijama.

6. ,ILATNA BOULA*

»Zlatna boula* godisnja je nagrada Turisticke zajednice Sibensko-kninske Zupanije.
Nagrade se dodjeljuju pojedincu ili skupini za izuzetan doprinos na podrucju
marketindkin aktivnosti u turizmu Zupanije, posebno na podrucju unapriedenja
proizvoda i podrucju turistiCke promocije za aktivnosti, proizvode i projekte s podrucja
Zupanije.

Nagrade se dodjeljuju jednom godisnje s ciliem i u funkciji motiviranja privatnog i
javnog turistiCkog sektora za poboljsanje kvalitete promocije destinacije i poticanje
uvodenja inovacija, poticanje kreiranja i razvoja novih proizvoda i turisticke promocije
te priznavanja ulozenih napora od strane sudionika u promociji zupanije kroz prikaz

najboljih dostignuc¢a u turizmu.

Il. | DIZAJN VRIJEDNOSTI 470.000,00 | 990.000,00
1. | Upravljanje destinacijom - razvoj proizvoda 495.000,00
1.1. | Projekt: QL privatnog smjestaja 50.000,00 25.000,00
1.2. | Projekt QL Gastro & Food 50.000,00 150.000,00
1.3. | Projekt QL agroturizama 125.000,00 70.000,00
1.4. | Dalmatia Sibenik Bike&Hike 0,00 200.000,00
1.5. | Experience Dalmatia Sibenik 50.000,00
2. | Potpora dogadanjima 200.000,00 350.000,00
3. | Potpora razvoju DMO-a 10.000,00 10.000,00
4. | Potpora razvoju DMK-a 20.000,00 75.000,00
5. | DHT 15.000,00 20.000,00
6. | Nagrade i priznanja (Projekt "Zlatna boula") 0,00 40.000,00
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VLI
komunikacija vrijednosti

1. online komunikacija

1.1. Internet oglasavanje, drustvene mreze

U promociji destinacije, uz postojece kanale, internetsko oglasavanje zauzima sigurno
vrlo bitnu poziciju, ponajprije zbog Cinjenice da je internet kao medij danas kljucan pri
odabiru i rezervaciji mjesta za odmor, a i Sire pri odabiru odredista za putovanje. Sva
relevantna istrazivanja upucuju na to da su razni internetski kanali glavni izvor
informacija i inspiracije kod potencijalnih putnika. S razvojem interneta kao kanala u
prethodnih 15-tak godina doslo je medutim i do izrazene fragmentacije medijskog
prostora te je korisnike moguce "pronadi' na vrlo razlicitim medijima, od news do travel
portala, od Google-a do socijalninh mreza poput Facebook-a te je vrlo bitho odabrati
optimalan marketinski koncept i ispravnu strategiju ,,online promocije".

Cilj je primarno inspirirati i potaknuti ljude na dolazak u destinaciju te povecati svijest o
samoj destinaciji i njenim proizvodima, te povecati potraznju za njom na odabranim
emitivnim  trzistima odnosno njihovim dijelovima (regijama ili gradovima). Iz te
povecane svijesti odnosno poftraznje profitirat ce lokalni komercijalni subjekti jer ¢e
posliedicno i potraznja za njihovim kapacitetima porasti te ¢e oni biti u mogucénosti
kroz svoje aktivnosti (kako digitalne tako i ostale) najbolje kapitalizirati aktivnosti same
destinacije. U tom procesu bitno je fokusirati se na odredena trzista, odnosno geozone,
a upravo je cilj takovog fokusa pojacavanje ucinaka promocije na klju&nim trzistima,
a kako se sredstva ne bi "raspriivala” te time umanjio marketinski ucinak.

Kvalitetha web stranica Turisticke zajednice Sibensko-kninske Zupanije, izvrstan je
temelj kao landing page takvih promocija.

NAPOMENA: Sredstva kandidirana u stavci ,,udruzeno oglasavanje* u ,,modelu la“
odnose se na online komunikaciju i Internet oglasavanje.

Drustvene mreze

TuristiCka zajednica nastavlja s aktivnostima na postojecim profilima na najznacajnijim
drustvenim mrezama - Facebook i Instagram. Kontinuiranim informiranjem na
domisljat, inovativan i intrigantan nacin prezentiraju se kljucni proizvodi, vrijednosti i
dozivljgji regije. Aktivnostima na drustvenim mrezama povecava se interakcija s
korisnicima, komuniciraju se na atraktivan nacin kljucni proizvodi i ponuda, a sistemom

ciljanih objava i nagradivanja pojacava se vidljivost.

1.2. #DalmatiaSibenik
Kampanjom pod nazivom #DalmatiaSibenik htjeli bismo okupiti blogere i autore na
drustvenim mrezama, a s ciliem pruzanja unikatnog dozivljaja destinacije i promocije
Sibensko-kninske Zupanije kroz videnje i dozivijaje blogera i influencera.

1.3. internet stranice i upravljanje Internet stranicama
Na postoje¢u web-platformu  Turisticke zajednice Sibensko-kninske Zupanije,
pretpostavlija se nadogradivanje destinacijskin web stranica, kako bi se online
kampanjama postigao maksimalni ucinak, kao i jednoobraznost sustava na razini
Zupanije.
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2. Offline komunikacija

2.1. Oglasavanje u zajednickim promotivhim kampanjama javnog i privatnog
sektora

Model la - Udruzeno oglasavanje op¢e ponude destinacije

Odnosi se na opce oglasavanje ponude destinacije (opce/imidz oglasavanje koje
provodi sustav turistiCkih zajednica i nacionalne strukovne udruge u furizmu za svoje
Clanice). U sredstvima za oglasavanje po Modelu la sudjeluju:

- 50% HTZ

- 50% sustav turistickin zajednica, samostalno ili u suradnji sa zainteresiranim
gospodarskim i drugim subjekfima

Model Ib - Oglasavanje nositelja smjestajne ponude

odnosi se na oglasavanje nositelja smjestajne ponude privatnog sektora (hotelske
tvrtke, kampovi, privatni smjestaj i drugi smjestajni objekti) uz sudjelovanje sustava
turistiCkih zajednica. U sredstvima za oglasavanje po Modelu Ic sudjeluju:

- 25% HTZ,

- 25% sustav turistickih zajednica

- 50% nositelj ponude/proizvoda

Model Ic_- Udruzeno oglasavanje posebnih programa destinacije

Obuhvaca oglasavanje opce tfuristicke ponude i posebnih programa obalnih Zupanija
i Grada Zagreba koje provode Hrvatska fturisticka zajednica, sustav turistiCkih
zajednica obalnih zupanija i Turisticka zajednica grada Zagreba u promotivnim
kampanjama organizatora turistickin putovanja ili posebnih programa destinacije |
prijevoznika.

Turisticka zajednica Sibensko kninske Zupanije poseban ¢e naglasak u promociji dati
oglasavanju u promotivnim kampanjama i promotivno / prodajnim kanalima sustava
TZ, organizatora putovanja i zracnih prijevoznika. U oglasavanju u promotivnim
kampanjama i promotivno prodajnim kanalima sudjelovati ¢e svi gospodarski subjekti
u turizmu ( hoteli, kampovi, marine ), Hrvatska turistiCka zajednica, zupanijska i lokalne
zajednice, te domacdi i inozemni touroperatori u zavisnosti od pojedinog modela.
Poseban naglasak biti ¢e na oglasavanju organizaciji dolazaka u predsezoni i
posezoni, te na poticanje domaceg organiziranog turistickog prometa u predsezoni i
posezoni.

Participacija TZZ Sibensko kninske u oglasavanju biti ¢e u iznosu od 189.879,13 kn, a
ukupna vrijednost kampanije jest 3.666.460,67 kuna.

Oglasavanje v zajednickim promotivhim kampanjama javnog i privatnog sektora

model la model Ib model Ic UKUPNO:
ukupan iznos
kampanje 1.269.555,65 2.146.905,02 250.000,00 3.666.460,65
iznos TZZ 51.281,89 107.347,24 31.250,00 189.879,13
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2.2 Oglasavanje u tisku
Turisticka zajednica Sibensko kninske Zupanije oglasavati ¢e u sliededim tiskanim
medijima:
- Oglasavanje u inozemnim specijaliziranim casopisima
- Oglasavanije u specijaliziranim turistiCkim casopisima u Hrvatskoj

2.3 BROSURE | TISKANI MATERIJALI
Tiskani promotivni materijali predstavljaju imidz svake turistiCke destinacije. Stoga je od
vaznosti posjedovanje adekvatnog imidza koji reflektira pravo pozicioniranje
destinacije sukladno vrijednostima i karakteristikama.
Da bi bili dostupni §to Sirem segmentu potfroSaca, promotivni tiskani materijali biti ce
distribuirani na domacem i inozemnim trzistima putem turistiCkin agencija, sajmova,
direktnim marketingom, turistiCkin ureda u inozemstvu, razninh dogadanja i prezentacija

te drugih dogadanja.

a) Tisak image brosure

b) Izrada i tisak turisticke karte Sibensko-kninske Zupanije
c) Tisak biciklistickin karata

d) Dotisak tematske brosure — nautika

e) Dotisak tematske brosure — kamping

f) Dotisak tematske brosure — bike

g) Tisak brosure Like HOME

h) Priprema i tisak brosure — kulturna bastina

2.4.Suveniri i promo materijali
TuristiCka zajednica ¢e za potrebe promotivnin prezentacija i novinara nabaviti
odredenu koliCinu izvornih suvenira, te platnenih i papirnatin vrecica. Raspisati cemo
natiecaj za suvenir Sibensko-kninske Zupanije kojima ¢emo dodjeljivati oznaku
kvalitete ,,approved by Dalmatia Sibenik", a izraditi ¢emo i viastite suvenire

2.5. Info table
TuristiCka zajednica ¢e pruziti potporu manjim turistiCkim mijestima pri postavljanju
informativnin i interpretacijskin tabli za kvalitetno obiljezavanje spomenika kulturno
povijesne i prirodne bastine.

3. ODNOSI S JAVNOSCU
3.1. PR
Intenzivnije ¢emo istupati u aktivnostima usmjerenim na odnose s javnoscu, kako
bismo glasnije komunicirali strateske poruke i posebnosti nase regije.

3.2. Newsletter
Za pocetak kvartalno, potom svaka 2 mjeseca formirati Eemo Newsletter koji e se
distribuirati raznim kanalima, ukljuCujudii sustav predstavnistva Hrvatske turisticke
zajednice, a koje ¢emo na ovaj nacin redovito informirati o novitetima i
zanimljivostima. Nadamo se da ¢e se odredeni dio sadrzaja ukljiCivatii u newsletter
Hrvatske turisticke zajednice koji se distribuira na mjesecnoj bazi na sva emitivha
trzista.
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3.3. Press mapa 3
Formirati c¢emo klju¢ne informacije o nasoj Zupaniji prezentirane na atraktivan i

informativan nacin kako bi se ostvarili strateski ciljevi i komunicirale klju¢ne vrijednosti.
Mapa ce se kontinuirano doradivati i unaprjedivati, a biti ¢e na raspolaganju svim
turistickim subjektima kao komunikacijski pristup Sibensko-kninske zupanije.

Ill. | KOMUNIKACIJA VRIJEDNOSTI 835.000,00 | 905.000,00
1. | Online komunikacije 125.000,00 290.000,00
1.1. | Internet oglasavanje, drustvene mreze 25.000,00 110.000,00
1.2. | #DalmatiaSibenik 90.000,00
1.3. | Internet stranice i upravljanje Internet stranicama 100.000,00 90.000,00
2. | Offline komunikacije 680.000,00 535.000,00

Oglasavanje u promotivnim kampanjama javnog i privatnog

2.1. | sektora (modeli) 450.000,00 250.000,00

59 Opce oglasavanje - oglasavanje u tisku 15.000,00 15.000,00
2.3. | Brosure i ostali tiskani materijali 200.000,00 200.000,00
2.4. | Suveniri i promo materijali 5.000,00 40.000,00
2.5. | Info table 10.000,00 30.000,00

3. | Odnosi s javnoscu 30.000,00 80.000,00
3.1. | PR 40.000,00
3.2. | Newsletter 30.000,00
3.3. | Pressmapa 10.000,00

VIILILIV

DISTRIBUCIJA | PRODAJA VRIJEDNOSTI

Distribucija i prodaja vrijednosti ukljuCuje rashode za nastupe na turistiCkim sajmovima,
organizaciju studijskin putovanja predstavnika medija i agenata te troskove
organizacije raznih oblika prezentacija turisticke ponude.

1. SAJMOVI

lako je operativnim marketing planom hrvatskog turizma, budzet za nastupe na
sajmovima znacajno smanjen, nastupi na sajmovima kao nacin promidzbe destinacije
i dalje ostaju kao oblik komunikacije s frzisStem i ucCinkovit nacin predstavljanja
hrvatskog turizma.

Prisutnost na najvaznijim turistiCkim sajmovima vrlo je vazna, jer se stvara podloga s
koje se moze porzicionirati i nadalje prosiriti brand te unaprijediti identitet regije.
Takoder, turistiCki sajmovi sluze kao dobra podloga za predstavljanje novih proizvoda,
provodenje marketinskih aktivnosti te opcenito prezentiranja novosti u vezi sa regijom
kao turistickim odredistem.
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Program sajamskih nastupa u 2018. dogovoren je s turistickim zajednicama gradova,
opc¢ina i mijesta, fte turistickim zajednicama Zadarske, Splitsko-dalmatinske,
Dubrovacko-neretvanske, te zZupanije LiCko-senjske, te sa podruznicom Hrvatske
gospodarske komore Sibenik — sekcija nautike i Glavnim uredom Hrvatske turisticke
zajednice. Turisti¢ka zajednica Sibensko kninske Zupanije u 2018. godini nastupiti ¢e
ukupno na 16 turistiCkin sajmova i to:

% 5 sajmova sa zakupljenim prostorom unutar standa HTZ-a: Utrecht, Bec, Pairis,

Berlin i Munchen.

% 11 sajmova u koordinaciji s turistickim zajednicama Zadarske,Splitsko dalmatinske,

Licko senjske i Dubrovacko-neretvanske zupanije uz potporu HTZ-a.

SAJMOVI 2018

broj broj
op¢i sajmovi na Standu HTZ | grad drzava termin vrsta izlagata  posjetitelja
sajam za odmor, putovanja i
FERIENMESSE Beé Austrija 11.-14.01. | slobodno vrijeme 700 150.000
PARIS - SMT ( MAP ) Paris Francuska 15.-18.03. | op€i sajam /poslovni 130.000
ITB Berlin Njemacka 07.-11.03. | poslovni/ opéi 10.000 160.000
op¢i / aktivni odmor /
VAKANTEBEURS UTRECHT | Nizozemska 09.-14.01. | camping 1.400 125.000
f.re.e Munchen | Njemacka 21.-25.02. | opdéi sajam /poslovni 1.200 120.000
op¢i sajmovi samostalno
DESTINATION London Velika Britanija | 01.-04.02. | op¢i turistiCki sajam 300 38.000
Salon des Vacances Bruxelles | Belgija 01.-04.02. | opdi 700 100.000
B TRAVEL Barcelona | Spanjolska 06.-08.04. | poslovni - opéi 2.500 30.000
HANA Seoul Korea 08.-11.06. | opéi 1.100 120.000
JATA Tokyo Japan 20.-23.09. | opéi 500 130.000
specijalizirani sajmovi
samostalno
Fiets en Wandelbeurs Utrecht Nizozemska 02.-04.03. | biciklizam i pjeSacenje 450 30.000
Fiets en Wandelbeurs Gent Belgija 10.-11.02. | biciklizam i pjeSacenje 312 19.000
COSMOBIKE Verona Iltalija 15.-18.09. | biciklizam 300 60.000
24.08.-
CARAVANING Dusseldorf | Njemacka 02.09. kamping 580 200.000
Il salone del camper Parma ltalija 07.-16.09. | kamping 250 127.000
Allt for sjon Stockholm | Svedska 02-11.03. | nauticki 300 85.000

2. STUDIJSKA PUTOVANJA NOVINARA | AGENATA
Turisti¢ka zajednica Sibensko kninske Zupanije ¢e u suradnji s Glavnim uredom HTZ-a
organizirati i predstavnistvom HTZ-a u inozemstvu organizirati dolazak i pracenje
novinara na podrucju Zupanije.
Posebno ¢emo voditi raCuna da struktura novinara i agenata odgovara znacaju
emitivnih trzista i interesima gospodarskih subjekata.
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3. POSEBNE PREZENTACIJE

Turisticka zajednica Sibensko kninske Zupanije u suradnji s TZ Zadarske, Splitsko
dalmatinske Dubrovacko neretvanske i Licko senjske Zupanije planira organizirati 3
promotivne road show prezentacije. Prezentacije ¢e se odvijati na trgovima, u
prodajnim centrima, na trznicamai ili glavnim zeljeznickim postajama. Prezentacije ¢e
se odvijati uz glazbenu pratnju, animaciju i dekoraciju turistiCkim motivima uz prigodne
nagrade (nagradni boravci u hotelima, kampovima, privathom smjestaju i sl.).

ROAD SHOW

PREZENTACIJE 2018

grad termin

BRATISLAVA / PRAG ozujak

KRAKOW kraj ozujka

LJUBLJANA svibanj

IV. | DISTRIBUCIJA | PRODAJA VRIJEDNOSTI 865.000,00 | 875.000,00
1. Sajm'o'w (u skladu sa zakonskim propisima i propisanim 650.000,00 650.000,00

pravilima za sustav TZ)
2. | Studijska putovanja novinara i agenata 95.000,00 100.000,00
3. | Promotivne prezentacije 120.000,00 125.000,00
VIILILV

INTERNI MARKETING

1. Edukacija

Zadrzavanje steCene pozicije na medunarodnom turistickom trzistu, alii daljnje jacanje
imidZza Hrvatske kao prepoznatljive turistiCcke destinacije, moguce je uz postizanje
visoke razine kvalitete u svim segmentima, zbog Cega je potrebno kontinuirano
provoditi edukacije na svim razinama. Za daljnje jacanje turistickog sektora i
povecanje njegove konkurentnosti izuzetno je vaina dodatna edukacija i
usavrsavanje turistickih djelatnika koiji trebaju stvoriti jos bolje turistiCke proizvode i nivo
turistiCke usluge za novi kvalitetni iskorak turizma.

S ciliem kontinuiranog osposobljavanja turistickin zajednica za izvrSavanje zakonom
propisanin zadaca i drugih zakonskin obveza, te prosirivanje specijalistickin znanja,
provodit ¢e se razli¢iti programi edukacije zaposlenika u sustavu turistiCkin zajednica
(sve razine sustava).

U suradniji s Hrvatskom turistickom zajednicom provode se razliCiti edukacijski programi
s ciiem povecane sveobuhvatne marketinske ucinkovitosti za sustav hrvatskih
turistickin zajednica i predstavnike lokalne fturisticke industrije. Takoder, veliki broj
aktfivnosti u smislu razvoja proizvoda, nuzno je zapoceti, naglasiti i provesti kroz
edukacijsku komponentu kao prvu tocku razvoja programa. Tako da je edukacija
moguca u nekoliko segmenata; edukacija usmjerena na programe razvoja proizvoda,
za privatne iznajmljivace, sudjelovanje u programu edukacije Hrvatske turistiCke
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zajednice za sustav TZ-a i javni sektor te aktivno ukljuCivanje u animiranje subjekata o
korisnosti i prednostima, kao i individualne konzultacije i asistencije u smislu odredenih
apliciranja i prijava.

2. Koordinacija i nadzor sustava turistickih zajednica na podrucju zupanije

Kako biispunila zakonom propisanu zadacu, TuristiCka zajednica Zupanije provest ¢e
sliedece aktivnosti u vidu koordinacije djelovanja turistickin zajednica s podrucja
Zupanije, te nadzora izvrsavanja cilieva i zadaca istih:

« Kvartalna koordinacija turisti¢kih zajednica s podrucja Sibensko-kninske Zupanije na
kojima se razmatraju zajednicke aktivnosti, aktivnosti Hrvatske turistiCke zajednice
koje se provode putem sustava TZ-a; pracenje naplate boravisne pristojbe, te
prikupljanje podataka o dolascima i no¢enjima na destinacijaoma;

* Nadzor nad radom fturistiCkih zajednica u vidu kontrole godisnjih programa rada,
izvieStaja nadzornih odbora, pra¢enja provedbi aktivnosti, kvalitetno provodenje
zajednickih programa s HTZ-om, i slicno;

» Koordinacija ujednacene komunikacijske strategije, usmjeravanje fokusa na
proizvode s najvecim potencijalom, jacanje postojecin i razvoj novih proizvoda;

* TuristiCka zajednica Zupanije redovno ¢e sudjelovati na Koordinacijama koje
provodi Hrvatska turistiCka zajednica, te prenositi informacije sustavu.

* Savjetodavna pomoc¢ sustavu.

Turisticka zajednica Zupanije prikuplia kroz mjesec listopad programe rada s
financijskim planom te izvjes¢a nadzornih odbora o obavljenom nadzoru za
razdoblje sijecanj-rujan, te tijekom mjeseca veljace godisnja financijska izvjeS¢a za
proteklu godinu te izvjes¢a nadzornih odbora o obavljenom nadzoru za protekiu
godinu.

3. Koordinacija na razini HTZ-a, MINT-a
Redovita koordinacija zupanijskih direktora, te tematski sastanci u Glavnom uredu HTZ-

a i Ministarstva turizmma od velike su vaznosti za kvalitetno obavljanje poslova i
provodenja aktivnosti u skladu sa smjernicama krovne kuce i Ministarstva.

V. | INTERNI MARKETING 80.000,00 90.000,00 | 1125 2,04

1 Edukacua? (turl.stlcl.«.a ZajedeNCEj na podrucju Zupanije, 30.000,00 50.000,00 | 16667 114
zaposleni, subjekti javnog i privatnog sektora)

5 KOOI’dIvI"laCVIja i n'a'dzor sustava turistickih zajednica na 10.000,00 10.000,00 | 100,00 023
podrudju Zupanije

3. | Koordinacija na razini HTZ-a, MINT-a 30.000,00 0,68
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VILILVI
MARKETINSKA INFRASTRUKTURA

Marketindka infrastruktura ukljuCuje troskove proizvodnje multimedijalnih materijala,
provodenja istrazivanja trzista, troskove pripreme u izdavastvu i otkupa fotografija i
sufinanciranje izrade turistickog informacijskog sustava.

1. Proizvodnja multimedijalnih materijala

U okviru ove aktivnosti realizira se proizvodnja i produkcija multimedijalninh materijala
(filmovi, video spotovi, CD/DVD i dr).

Ujedno, novo proizvedeni video materijali moraju biti dostupni na YouTube kanalu,
kako bi se privukao $to vedi broj potencijalno zainteresiranih subjekata, a time bi se
ujedno postigao i efekt virainog marketinga. Time ¢e se dodatno osnaziti promidzbene
aktivnosti turistiCke zajednice na Internetu, kao i aktualizirati prisutnost turizmna na vrlo
popularnom Youtube-u te drustvenim mrezama.

| dalje je u ideji postavljanje Display pretrazivaca u zracnu luku Zadar, kako bismo tu
putnike informirali, zainteresirali, te i kanalizirali u nasu zupaniju.

2. Istrazivanje trzista
Turisticka zajednica Sibensko-kninske Zupanije biti ¢e uklju&ena u aktivnostii
istrazivanja trzista koje provodi Hrvatska turisticka zajednice uz posebnu paznju
usmjerenu na stanje konkurentnosti.

3. Formiranje baze podataka
Baza podataka kakvoce mora.

4. Banka fotogrdfija i priprema v izdavastvu
Turisticka zajednica Sibensko-kninske treba posjedovati banku fotografija, koje ¢e
prenositi jasnu komunikacijsku poruku i apelirati na emocije, dozivljaje i iskustva.
Banka fotografija ima dvojaku funkciju:
a) ona je izvor fotografija za sve marketinske aktivnosti turistiCke zajednice,
b) ustupanjem fotografija trecoj strani (turistickim subjektima, medijima i ostalima)
ujedno se konftrolira imidz destinacije.

U okviru ove stavke obavljaju se poslovi pripreme (graficka priprema, prijevodi,
azuriranje...) novih brosura i materijala.

VI. | MARKETINSKA INFRASTRUKTURA 130.000,00 105.000,00
1. | Proizvodnja multimedijalnih materijala 80.000,00 25.000,00
2. | Istrazivanje trzista 10.000,00 20.000,00
3. | Formiranje baze podataka 10.000,00 10.000,00
4. | Banka fotografija i priprema u izdavastvu 30.000,00 50.000,00
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VIILILVI
POSEBNI PROGRAMI

1. poticanje i pomaganje razvoja turizma na podrucjima koja nisu turisticki razvijena
Unutar stavke posebni programi, u planu za 2018. godinu je poticanje razvoja turizma
na turistiCki nerazvijenim podrucjima i to posebice razvoja turizma u zaledu i otocima,
kao i poticanje razvoja raznih oblika selektivhog turizma.

Zalede Sibensko-kninske Zupanije kao i poneki otoci jos uviiek nemaju jasno definirane
i oblikovane turistiCke proizvode, a postojece razvojne inicijative nalazu potrebu za
profesionalizacijom i boljom koordinacijom/organizacijom kako bi se bolje valorizirala
resursna osnova u turistickom smislu.

Kako bi se destinacija trzisno diferencirala te podigla percipiranu vrijednost usluga te
ostvarila bolje turistiCke rezultate, potrebno je da svoj visokovrijedan prostor i povijesno
nasliede ponudi trzistu kroz nove i kreativne proizvode.

Planirane aktivnosti provodenja plana razvoja turizma na furisticki nerazvijenim
podrucjima su:

-promocija i razvoj tematskih staza (vinske ceste, maslinarski puti, putevi sira isl.)
-promocija i razvoj projekta eko-etno sela kao osobitog turistiCkog proizvoda
-promocija i razvoj specificnih turistickih proizvoda na sibenskim otocima (mirisni vrtovi,
spuzvarske radionice, koraljarske radionice, putevima tezaka, ribarske ture isl.)

Razvoj turizma predstavlja okvir za razvoj i rast novih turistickih proizvoda i kompletnog
turistickog lanca vrijednosti u podrucCju koje do sada nije dozivjelo znacajan turistiCki
razvoj, a posjeduje izrazite turistiCke potencijale, osobito za produlienje turisticke

sezone.

Mogucnost koristenja sredstava iskljuCivo kroz projekte i posebne programe.

Vil. | POSEBNI PROGRAMI 430.000,00 | 135.000,00 | 31,40 3,06
) e T R I
2. | Poticanje selektivnih oblika turizma 330.000,00 0,00 0,00
3. | Posebni programi 50.000,00 0,00 0,00
4. | Rezervnifond 50.000,00 65.000,00 | 130,00 1,48
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IX. FINANCIJSKI PLAN

R.b. PRIHODI PO VRSTAMA PLAN 2017 | PLAN 2018. | indeks [ struktura
1. | Prihodi od boravi$ne pristojbe 2.750.000,00 | 3.150.000,00 | 114,55 71,51
2. | Prihodi od turisticke ¢lanarine 430.000,00 450.000,00 | 104,65 10,22
3. | Prihodi iz proracuna za programske aktivnosti 0 50.000,00 1,14
4. | Ostali nespomenuti prihodi 5.000,00 5.000,00 | 100,00 0,11

SVEUKUPNO PRIHODI 3.185.000,00 | 3.655.000,00 | 114,76 82,97

5. | Prihodi od drugih aktivnosti 715.000,00 650.000,00 90,91 14,76
6. z;itj\(/e:rc;sn[;)rihoda prethodne godine (ukoliko je visSak 200.000,00 100.000,00 s0,00 | 2270148
SVEUKUPNO NOVCANA SREDSTVA NA RASPOLAGANJU 4.100.000,00 | 4.405.000,00 | 107,34 107,44

N N N

RASHODI PO VRSTAMA PLAN 2017. | PLAN 2018. indeks | struktura

I. | ADMINISTRATIVNI RASHODI 1.270.000,00 | 1.290.000,00 | 101,57 29,28
1. | Rashodi za radnike 830.000,00 850.000,00 | 102,41 19,30
2. | Rashodi ureda 380.000,00 380.000,00 | 100,00 8,63
3. | Rashodi za rad tijela Turisticke zajednice 60.000,00 60.000,00 | 100,00 1,36
Il. | DIZAJN VRIJEDNOSTI 470.000,00 990.000,00 | 210,638 22,47
1. | Upravljanje destinacijom - razvoj proizvoda 495.000,00 11,24

1.1. | Projekt: QL privatnog smjestaja 50.000,00 25.000,00 50,00 0,57

1.2. | Projekt QL Gastro & Food 50.000,00 150.000,00 | 300,00 3,41

1.3. | Projekt QL agroturizama 125.000,00 70.000,00 56,00 1,59

1.4. | Dalmatia Sibenik Bike&Hike 0,00 200.000,00 4,54

1.5. | Experience Dalmatia Sibenik 50.000,00 1,14
2. | Potpora dogadanjima 200.000,00 350.000,00 | 175,00 7,95
3. | Potpora razvoju DMO-a 10.000,00 10.000,00 | 100,00 0,23
4. | Potpora razvoju DMK-a 20.000,00 75.000,00 | 375,00 1,70
5. | DHT 15.000,00 20.000,00 | 133,33 0,45
6. | Nagrade i priznanja (Projekt "Zlatni bovul") 0,00 40.000,00 0,91

lll. | KOMUNIKACIJA VRIJEDNOSTI 835.000,00 905.000,00 | 10838 20,54
1. | Online komunikacije 125.000,00 290.000,00 | 232,00 7,26

1.1. | Internet oglasavanje, drustvene mreze 25.000,00 110.000,00 | 440,00 7,26

1.2. | #DalmatiaSibenik 90.000,00 2,72

1.3. | Internet stranice i upravljanje Internet stranicama 100.000,00 90.000,00 90,00 2,27
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2. | Offline komunikacije 680.000,00 535.000,00 78,68 12,15
2.1. | Oglasavanje u prom.kampanjama javnog i privatnog sektora 450.000,00 250.000,00 55,56 5,68
2.2. | Opce oglasavanje - oglasavanje u tisku 15.000,00 15.000,00 | 100,00 0,34
2.3. | Brosure i ostali tiskani materijali 200.000,00 200.000,00 | 100,00 4,54
2.4. | Suvenirii promo materijali 5.000,00 40.000,00 | 800,00 0,91
2.5. | Info table 10.000,00 30.000,00 | 300,00 0,68

3. | Odnosi s javnoscu 30.000,00 80.000,00 | 266,67 1,82
3.1. | PR 40.000,00 0,91
3.2. | Newsletter 30.000,00 0,68
3.3. | Pressmapa 10.000,00 0,23

IV. | DISTRIBUCIJA | PRODAJA VRIJEDNOSTI 865.000,00 875.000,00 | 101,16 19,86

1. 'S):ir‘r:itlni\;i;uzzlzljgtt;:a}r;?konskim propisima i propisanim 650.000,00 650.000,00 | 10000 176

2. | Studijska putovanja novinara i agenata 95.000,00 100.000,00 | 105,26 2,27

3. | Promotivne prezentacije 120.000,00 125.000,00 | 104,17 2,84

V. | INTERNI MARKETING 80.000,00 90.000,00 112,5 2,04

) e e

5 EZZ:SQjciuuap;:zizor sustava turisti¢kih zajednica na 10.000,00 10.000,00 | 100,00 023

3. | Koordinacija na razini HTZ-a, MINT-a 30.000,00 0,68

4. | Nagrade i priznanja (Projekt "Zlatni bovul") 40.000,00 0,00 0,00

VI. | MARKETINSKA INFRASTRUKTURA 130.000,00 105.000,00 | 100,81 2,38

1. | Proizvodnja multimedijalnih materijala 80.000,00 25.000,00 | 100,31 0,57

2. | IstraZivanje trzista 10.000,00 20.000,00 | 102,00 0,45

3. | Formiranje baze podataka 10.000,00 10.000,00 | 101,00 0,23

4. | Banka fotografija i priprema u izdavastvu 30.000,00 50.000,00 | 101,67 1,14
VIl. | POSEBNI PROGRAMI 430.000,00 135.000,00 31,40 3,06

1| P et s e pdis o

2. | Poticanje selektivnih oblika turizma 330.000,00 0,00 0,00

3. | Posebni programi 50.000,00 0,00 0,00

4. | Rezervni fond 50.000,00 65.000,00 | 130,00 1,48
VIII. | OSTALO ( bankovne kamate i FINA ) 20.000,00 15.000,00 75,00 0,34

SVEUKUPNO RASHODI 4.100.000,00 | 4.405.000,00 | 107,34 100,00
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X. 1ZVJESCIVANJE

TuristiCki ured podnosi Turistickom vijeéu zvieice o readlizaciji Programa rada i
financijskog plana dva puta godidnje, a Turs®cko vieée podnosi Skupstini konac&no
lzvies€e o redlizaciji Programa rada s fnanciskim  izvieiéem uskladenim s

knjigovodstvenom dokumentacijom, uz prethodno obavlieni nadzor Nadzornog
odbora TZZ Sibensko-kninske.

lzmjene u Programu rada i financijskom planu do 5% na prihodovnoj i rashodovnoj
strani donosi Turisti¢ko vije¢e, a iznad 5% radi se rebalans koji usvaja Skupstina TZZ
Sibensko-kninske.

Program rada s financijskim planom usvojen na VIIl. sjednici Skupstine TuristiCke
zajednice Sibensko-kninske odrianoj 18. prosinca 2017. godine.

Predsjednik:

%
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