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I. TRENDOVI NA SVIETSKOM TURISTICKOM TRZISTU

Trenutno dostupni podaci Svjetske turisticke organizacije (UNWTO) vezani uz razdoblje
sije¢anj — kolovoz 2014. govore o rastu broja ukupnih turistickih dolazaka na svjetskoj
razini od 5 %, Cime su isti dosegli brojku od 781 milijun, Sto je priblizno 36 mil. dolazaka
viSe u usporedbi s istim razdobljem prethodne godine.

Grafikon 1
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Rast turistickih dolazaka je na razini rasta u prosloj godini, medutim primjetan je u
proteklih nekoliko godina uzlazni trend kod razvijenih trzista (5,8 % rasta u prvih osam
mjeseci 2014.) te istovremeno usporavanje rasta kod trzista ,,u razvoju" (3,7 % rasta u
prvih osam mjeseci 2014.)
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Na receptivnoj strani, kada govorimo o stopama rasta, najveci rast ostvaruju regije Amerike
(+ 8 %), a stope rasta u svim podregijama su duplo vece nego Sto je to bio slucaj u 2013.
Regija Azije i Pacifika konsolidira pozitivan trend s + 5 % rasta, pri ¢emu regije Juzne (+ 8 %)
te SjeveroistoCne Azije (+ 7 %) biljeze najvece stope rasta, a destinacije Japana, Juzne Koreje
i Tajvana biljeze dvoznamenkaste stope rasta. Europa je ostvarila prosjecni rast od 4 % -
prednjace Sjeverna i Juzna Europa (s po + 7 % stope rasta). U pogledu ovogodisnjih stopa
rasta, najmanje stope rasta biljeze Bliski Istok i Afrika s + 3 %.

Grafikon 3
Intemational Tourist Anivals (%change over same period of the previous year)
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Naravno, prilikom interpretacije stopa rasta treba imati na umu kako su prisutne vrlo velike
razlike u pogledu udjela pojedinih svjetskih regija u globalnom turistickom prometu — Europa
i nadalje ostaje lider, s 52 % turistickog prometa na svjetskoj razini, slijede Azija i
Pacifik s 23 % te Sjeverna i Juzna Amerika, koje zajedno biljeze nepunih 16 % svjetskih
turistickih dolazaka. Na zacelju su Afrika s 5 % i Bliski Istok s udjelom od 4 %.

Gledano po mjesecima, razvidno je kako je najsnazniji rast u odnosu na prethodnu godinu
zabiljeZzen u travnju, dok je najslabije pokazatelje donio oZujak — navedeno je posljedica
razlicitog termina Uskrsa u odnosu na 2013. (slican trend zabiljezila je i nasa zemlja).

Grafikon 4
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Do kraja godine ocekuju se pozitivni pokazatelji u svim svjetskim regijama, uz nesto nize stope
rasta na Bliskom Istoku i regijama Amerike u odnosu na postignu¢a u razdoblju sijeCanj —
kolovoz. Predvidanja za Europu u 2014. govore o rastu od 3 — 4 %.



II. TURISTICKI REZULTATI HRVATSKE TIJEKOM 2014.

Kada govorimo o ovogodiSnjim rezultatima Hrvatske, trenutno smo u mogucénosti evaluirati
pokazatelje za deset mjeseci, koji govore o ukupnom kumulativhom rastu od 4,61
% u dolascima, tj. rastu od 2,19 % u nocenjima (strani gosti biljeze kumulativni
rast od 5,01 % u dolascima i 2,31 % u nocenjima, dok domaci gosti biljeze rast od
1,28 % u dolascima 1,04 % u nocenjima).

BrZi porast broja dolazaka u odnosu na broj nocenja ukazuje na trend skracenja prosjecne
duljine boravka gostiju na destinacijama (kombinacija krac¢ih odmora i ve¢a mobilnost zbog
posjecivanja veceg broja razliCitih destinacija tijekom odmora). Takoder, sve je izrazenija vrlo
visoka ovisnost Hrvatske u prometu tijekom vrhunca sezone (pritom je primarno rije¢ o srpnju
i kolovozu).

Grafikon 5
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Grafikon 6
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Postotna fluktuacija turistickog prometa po mjesecima prikazana je narednim grafikonom:

Grafikon 7
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Sljedeci grafikon pokazuje kretanje turistickog prometa po emitivnim trzistima (stope
rasta/pada prometa):

Grafikon 8
Pregled rasta/pada broja dolazaka i nocenja po trzistima
u razdoblju sijecanj-listopad 2014.
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N4

Sagledamo li trzista po udjelima u ukupnom prometu stranih turistickih nocenja i
nadalje uocavamo ,tradicionalnu dominaciju"™ Njemacke koja Hrvatskoj donosi
21,3 % ukupnih nocenja, a potom slijede Slovenci s udjelom od 10,5 %, Austrijanci
s 8,1 %, Cesi sa 6,7 %, Talijani sa 6,3 % i Poljaci s 5,9 % udjela. Udjel nocenja
domacih turista iznosio je 9,1 %.

Grafikon 9
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Grafikon 10

Udjel domacih i stranih turista u ukupnom broju
nocenja sijecanj - listopad 2014.
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III. DUGOROCNI TRENDOVI NA SVIETSKOM TURISTICKOM TRZISTU

Vratimo li se na pokazatelje UNWTO-3a, tj. na dugorocne projekcije trendova turistickih
kretanja, razvidno je kako se na svjetskoj razini i tijekom narednih godina ocekuje
kontinuirani rast turistickog prometa, ali uz nesto umjerenije stope.

Grafikon 11
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Doduse, unato¢ sveukupnom rastu volumena turisti¢kih putovanija, valja imati na umu kako se
ocekuje daljnje smanjenje udjela Europe kao receptivne regije, primarno naustrb
snaznog rasta regije Azije i Pacifika.

Grafikon 12
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IV. EVALUACIJA PERSPEKTIVE HRVATSKE NA SVJETSKOM I EUROPSKOM
TURISTICKOM TRZISTU

U kontekstu svih navedenih eksternih okolnosti, daljnja ocekivanja u pogledu obujma fizickog
prometa turista u nasoj zemlji (kao i prihoda od turizma) valja promotriti u svjetlu ¢injenice da
se hrvatski turizam tijekom posljednjeg desetlje¢a nalazi u razdoblju relativno kontinuiranog
rasta fizickog obujma prometa i prihoda od turizma te u pravilu biljezi bolje pokazatelje od
europskog prosjeka, tj. prosjeka regije Juzne Europe/Mediterana. Hrvatska se u turistickom
smislu u navedenom razdoblju uglavnhom oslanjala na potraznju/promet s 10 — 15 klju¢nih
trzista Europe, koja na godisnjoj razini generiraju viSe od 80 % ukupnog turistickog rezultata,
iako je u tom razdoblju doslo do primjetnog porasta znacaja pojedinih ,novih" trzista (poput
Poljske, Rusije, Velike Britanije...) dok su neka od ,tradicionalnih® trZista doZiviela pad u
pogledu relativnih udjela u sveukupnom prometu (Italija, Ceska...). Naravno, veéina kljucnih
trZiSta u kontinuitetu biljezi rast turistickog prometa (u apsolutnim brojkama), no s obzirom na
recentne probleme (gospodarske i financijske) dolazi do pojave negativnog trenda u turistickim
tijekovima iz pojedinih zemalja, Sto svakako ukazuje i na potrebu opreza u pogledu prevelike
ovisnosti Hrvatske o manjem broju emitivnih trziSta. Takoder, potrebno je naglasiti kako u
kontekstu recesijskih okolnosti i niske kupovne moéi domace trziste vec¢ duzi niz godina biljezi
uglavnom kontinuirano usporavanje potraznje/prometa i smanjenje razine potrosnje.

Razlicita krizna dogadanja na svjetskoj i europskoj razini u proteklih pet do Sest
godina dovela su do razlicitih preusmjeravanja turistickih tijekova, ali i
istovremenog zaostravanja konkurentske utakmice izmedu turistickih destinacija
koje, osim cjenovnom politikom, nastoje zadrzati/povecati svoje trzisne udjele
znacajnim ulaganjem u marketing, inovacijama i diferencijacijom u odnosu na
konkurente.

Pred Hrvatsku se, osim potrebe daljnjeg razvoja turistickog proizvoda u svim segmentima (u
¢emu je presudan angazman privatnog sektora) postavlja izazov prepoznavanja svih
relevantnih trendova na strani turisticke ponude i potraznje, kao i izazov primjene novog
marketinskog modela kojima ¢e se brend Hrvatske, njenih kljucnih turistickih proizvoda (i
turistickih regija/klastera) te ponuda vrijednosti na komunikacijskoj razini bolje pozicionirati,
tj. pozitivno diferencirati u odnosu na konkurenciju.

Pritom valja ponoviti kako ,tradicionalni® strukturni problemi hrvatske ,turisticke industrije" jos
uvijek nisu prevladani, a to su:

e Visoki stupanj sezonalnosti, odnosno koncentracija turistickog prometa u ljetnim
mjesecima, Sto uzrokuje poteskoée u poslovanju turistickih tvrtki i smanjuje njihovu
profitabilnost. Posljedice ograni¢enog sezonskog poslovanja odrazavaju se i na
mogucnosti rasta zaposlenosti u turizmu, visinu placa i stabilnost zaposlenja, kao i
sklonost poduzetnika za (re)investiranje u povecanje kapaciteta i poboljSanje
raznovrsnosti i podizanja kvalitete ponude (Sto je preduvjet za unapredenje njihove
konkurentnosti).

¢ Nepovoljna struktura smjestajnih kapaciteta u kojoj prevladavaju kampovi i
privatni smjestaj, a nedostaje kvalitetnih hotelskih kapaciteta koji su bitni za produzenje
sezone, a time i isplativost poslovanja. Posljednjih je godina modernizacija nacionalne
hotelske industrije u zamjetnoj mjeri promijenila hrvatski turizam: pojavili su se novi
vazni dionici, rekonstruiran je i podignut na visu razinu kvalitete veliki broj hotelskih i
drugih smjestajnih objekata, uvedeni su medunarodni standardi u poslovanju, pove¢ao
se profesionalizam u upravljanju ljudskim resursima, Sto je svakako poboljSalo
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konkurentsku poziciju Hrvatske na medunarodnom turistickom trZzistu. Ipak, valja imati
u vidu kako nije doslo do relevantnog poveéanja broja smjestajnih jedinica u hotelima
i turistickim naseljima (koji u ukupnoj strukturi smjestajnih kapaciteta cine priblizno 14
%), tako da u strukturi smjestajne ponude Hrvatske i nadalje dominira privatni smjestaj
(s udjelom od 48 %), a potom slijede kampovi (s udjelom od 24 %).

Ovisnost o nekoliko kljucnih trzista. Glavnina poslovnih ostvarenja i dalje otpada
na manji broj tradicionalnih trZista, a ostra konkurencija i ograni¢ena sredstva za
promociju i javnog i privatnog sektora otezavaju privlacenje gostiju s novih trzista (iako
pozitivna kretanja s takvih trziSta nisu nimalo zanemariva) te novih segmenata
potencijalnih gostiju s tradicionalnih trzista.

Nedovoljna raznovrsnost i kvaliteta ponude. Iako je proteklih godina napravljen
odredeni pomak u poboljSanju ponude destinacija, u cjelini nasa turisticka ponuda jos
uvijek zaostaje za ponudom konkurentskih zemalja i ne ispunjava zahtjeve turista koji
traze raznovrsnost i razinu kvalitete koji odredeni segmenti hrvatske turisticke ponude
jo$ uvijek ne nude u dovoljnoj mjeri.

Nedovoljno prepoznatljiv brend Hrvatske kao turisticke destinacije. Unatoc
dobrim rezultatima postignutim u turistickoj promidzbi u svijetu Hrvatska, a posebice
njene turisticke regije (s izuzetkom Dubrovnika i donekle Istre) sa svojim
turistickim proizvodima i atrakcijama, nisu jos uvijek dovoljno prepoznati na
strani potraznje mnogih znacajnih pa i tradicionalnih europskih emitivnih
trzista.

Nedovoljna sredstva javnog i privatnog sektora za agresivniju promociju sto
uvjetuje da se promocija imidZa i pozicioniranja branda Hrvatske i klju¢nih razlikovnih
elemenata (u odnosu na ponudu/potencijale glavnih konkurenata) mora kompenzirati
primjenom inovativnih, tj. novih marketinskih modela.
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V. SREDNJOROCNE I DUGOROCNE PROGNOZE TURISTICKOG PROMETA I
PRIHODA OD TURIZMA

U pogledu procjena vezanih uz turisticki promet Strategija razvoja turizma Republike
Hrvatske do 2020. predvida sljedec¢a kretanja:

Potraznja — procjenjuje se da ¢e u 2015. Hrvatska ostvariti oko 68 milijuna
nocenja u registriranim komercijalnim smjestajnim kapacitetima, 13 % vise
nego u 2011. (prosjecan godisnji rast od 3,1 %). Ocekuje se da ¢e rast potraznje za
plaéenim oblicima smijestaja pratiti i rast broja putovanja u nekomercijalne smjestajne
kapacitete inozemnih turista po prosjecnoj godiSnjoj stopi rasta od 2 %, a domacih po
stopi od 1,7 %. Time ¢e se u 2015. u komercijalnom te nekomercijalnom smjestaju u
ku¢ama i stanovima za odmor (sukladno metodologiji Drzavnog zavoda za statistiku)
ostvariti oko 74 milijuna nocenja.

Nadalje, procjenjuje se da ¢e Hrvatska do 2020. ostvariti ukupno oko 86 milijuna
nocenja u komercijalnim smjestajnim kapacitetima. Uz prosjecan godisnji
rast od 4,8 %, to je oko 43 % viSe nego u 2011., odnosno oko 26 % viSe od
oCekivanog ostvarenja u 2015. Rast potraznje za nekomercijalnim smijesStajnim
kapacitetima u ovom se podrazdoblju procjenjuje na oko 2,2 % prosjecno godisnje, pri
c¢emu se oCekuje rast putovanja inozemnih turista po prosjec¢noj godisnjoj stopi od 2,5
%, a domacih po stopi od 1 %. Turisticka potraznja u 2020. vezana uz komercijalni i
nekomercijalni smjestaj u kuéama i stanovima za odmor (sukladno metodologiji
DrZavnog zavoda za statistiku) dosegnut ¢e oko 93 milijuna nocenja.

Potrosnja — u razdoblju do 2015. ocekuje se da Ce se prosjeCna potrosnja
inozemnih turista koji su boravili u komercijalnim smjestajnim kapacitetima
po putovanju povecati realno s 342 eura na 369 eura, odnosno 6,1 %.
Istodobno, potrosnja domacih turista u komercijalnim smijestajnim kapacitetima
neznatno ce rasti. PoveCanje prosjecne potrosnje i ocekivano povecanje fizicke
potraznje rezultirat ¢e povecanjem ukupne turisticke potrosnje s 8 milijardi eura u
2011. na 9,3 milijarde eura u 2015., od Cega se 83 % odnosi na inozemnu
(dolaznu), a 17 % na domacu turisticku potraznju. Nadalje, ukupna turisticka
potrosnja u 2020. trebala bi dostici oko 14,3 milijarde eura u 2020. Pritom bi
inozemna (dolazna) turisticka potroSnja, uz realan rast prosjeCne potrosnje u
komercijalnim smjestajnim kapacitetima s 369 eura na oko 465 eura, trebala dostici
oko 12,5 milijardi eura, a domaca oko 1,8 milijardi eura.
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VI. AKTIVNOSTI HTZ-a USMJERENE PREMA OSTVARENJU STRATESKIH
RAZVOJINIH CILJEVA

Kako bi se i dalje uspjesno nosila s konkurentima i razvijala svoje potencijale kao priviacna i
pozeljna turisticka destinacija, Hrvatska mora stvoriti konkurentsku prednost definiranjem,
prihvacanjem i provodenjem inovativhe marketinske strategije, usmjerene prema postizanju
optimizacije fizickih i financijskih rezultata turistickih sektora, uz adekvatno respektiranje
(korelaciju) sljedecih elemenata:

e Aktualne pozicije hrvatskog turizma, s naglaskom na identifikaciji potreba u
sektoru, postojec¢im ogranicenjima te razvojnim moguénostima i prilikama.

e Vizije i ciljeva zacrtanih Strategijom razvoja turizma Hrvatske do 2020. te
Strateskim marketinskim planom hrvatskog turizma za razdoblje 2014. —
2020.

e Sinergije marketinskih elemenata s ostalim elementima kljucnim za
sektorski razvoj (unapredenje i razvoj ponude/proizvoda, investicije, upravljanje
[judskim resursima i dr.).

e Potrebe za uspostavom nove brending strategije hrvatskog turizma, s ciljem
diferencijacije i jacanja brenda.

e Potrebe afirmacije turistickog prometa u razdobljima izvan dva ljetna
mjeseca

e Potrebe povecanja profitabilnosti poslovanja subjekata u turizmu.

Polaze¢i od razvojnog okvira uspostavijenog Strategijom razvoja turizma
Republike Hrvatske do 2020., razvidno je kako je u navedenom razdoblju klju¢na zadaca
HTZ-a marketinskim aktivnostima ,trasirati* transformaciju Hrvatske u destinaciju koja nudi
vise od obiteljskog odmora, visSe od ljeta i viSe od sunca i mora. Naglasak je stavljen
na strategiju sustava turistickih proizvoda iz kojih proizlazi i primjerena promocija na ciljnim
trzistima.
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VII. STRATESKI OKVIR MARKETINGA U TURIZMU - DEFINIRAN
STRATEGIJOM RAZVOJA TURIZMA HRVATSKE DO 2020.

Sukladno navedenom, HTZ je u drugoj polovici 2013. pristupio izradi Strateskog
marketinskog plana hrvatskog turizma za razdoblje 2014. — 2020. Zavrsno izvjesce
SMPHT-a usvojilo je u rujnu 2014. Turisticko vijece HTZ-a te predstavlja kljucnu
podlogu za izradu Programa rada HTZ-a za 2015.

Prilikom izrade respektirane su i sljedece kljucne smjernice Strategije razvoja
turizma Hrvatske do 2020. u domeni nacionalnog turistickog marketinga:

I. Brending sustav

e Profesionalno strukturiranje hrvatskog turistickog brenda i njegove
arhitekture, kako bi se promijenila percepcija emitivhog trziSta o Hrvatskoj
iskljucivo kao destinaciji ljetnog odmora.

e Razvoj profesionalnog sustava brendinga, razumljivog i zasnovanog na
realnim konkurentskim prednostima i identitetu Hrvatske kao mjeSavine
racionalnih, emotivnih, socioloskih i kulturnih prednosti dostupnih potencijalnim
gostima.

I1. Odnosi s javnoscu

* Naglasak na ,vidljivosti" Hrvatske u predsezoni i posezoni.
* Repozicioniranje, uz intenzivno i koherentno koristenje odnosa s javnoscu na
svim kljuc¢nim emitivnim trzistima.

II1. Zaokret prema elektronickim medijima

* Inoviranje promocijskog miksa uz naglasak na tzv. ,novim medijima" kao
komunikacijskim kanalima s izuzetno brzim rastom broja korisnika te nizom
prednosti poput dostupnosti, informativnosti, mogucnosti multimedijalne
komunikacije i dr.
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VIII. STRATESKI MARKETINSKI CILJEVI HRVATSKOG TURIZMA

Dokumentom SMPHT-a odredeni su kljucni/strateski marketinski ciljevi rada HTZ-
a za razdoblje 2014. — 2020.

1.

2.

Jacanje snage nacionalnog turistickog brenda Hrvatske

Povecanje turistickog prometa u razdoblju pred i posezone
Povecanje prosjecne dnevne potrosnje turista

Snaznija podrska ,turistickoj industriji*, kao horizontalna strategija

koja podrzava ostvarenje triju gore navedenih
strateskih/marketinskih cilieva

Kljucéni turisticki proizvodi (temeljeni na portfelju turistickih proizvoda definiranih
Strategijom razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.), predstavljaju jednu od polaznih
postavki za formiranje komunikacijske strategije HTZ-a tijekom 2015.:

Sunce i more
Nauticki turizam
Zdravstveni turizam
Kulturni turizam
Industrija sastanaka
Golf-turizam
Cikloturizam

Vinski i gastroturizam

O 00 N O 1 A W N

Ruralni i planinski turizam

—
o

Avanturisticki i sportski turizam

11  Priroda (Ekoturizam)

U pogledu oblikovanja komunikacijske strategije na kljucnim emitivnim trzistima,
HTZ ce se tijekom 2015. rukovoditi smjernicama SMPHT-a (utemeljenim na portfelju
emitivnih trzista definiranih Strategijom razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.):
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Emitivna trZista koja apsorbiraju Emitivna trZista koja apsorbiraju
65 % marketinskih napora 35 % marketinskifi napora
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LI} I ‘

Skandinavija g Rusija == Benelux e Japan

Nadalje, u pogledu komunikacijske strategije na emitivnim trziStima, HTZ ¢e aktivnosti
(sukladno smjernicama SMPHT-a) selektivho usmjeravati na odabrane geozone (s ciljem
optimizacije odnosa ulaganja i penetracije komunikacijskih poruka).

Definirane su dvije skupine geozona, ovisno o dostupnosti direktnim (ili one stop) letovima
prema zracnim lukama Hrvatske ili dostupnosti cestovnim prijevozom s vr.emenom voznje 4 —
6 sati do odabranih turistickih odrediSta Hrvatske.

Geozone — zracni prijevoz:
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Geozone — cestovni prijevoz:

Podrucje koje je dostupno
automobilom za 4 do 6 sati.
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IX. KLJUCNE NOVOSTI U OPERATIVNIM AKTIVNOSTIMA HTZ-a TIJEKOM
2015.

Nastavno na dokument SMPHT-a, aktivnosti HTZ-a primarno ce biti fokusirane na provedbu
strateskih planova.

FATar,

U okviru zadaca (taktika) obuhvacenim svakim od strateskih planova, HTZ ¢e se fokusirati na
nekoliko klju¢nih novosti (unapredenja) u radu:
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A. NOVA BRENDING STRATEGIJA HRVATSKOG TURIZMA

Provedena trziSna istraZivanja ukazala su na neophodnost daljnjeg iskoraka u pogledu jacanja
brenda, tj. njegove diferencijacije, posebice na trzistima (u okvirima Europe) kod kojih je
stupanj trziSnog pozicioniranja nase zemlje joS uvijek na razini ,trziSne zrelosti" koja otvara
prostor znacajnijem rastu prometa — Velika Britanija, Francuska, Skandinavija (nasuprot trzista
kod kojih je aktualna razina realiziranog turistickog prometa relativno bliska optimumu —
Slovenija, Slovacka, Ceska).

Istrazivanje rezultira i zakljuckom da aktualne komunikacijske komponente
brenda — primarno logo i slogan, ali i druge izvedene komunikacijske konstante u
sadasnjim trziSnom i marketinskom okruzenju nedovoljno korespondiraju sa
sustavom vrijednosti koji je razvojnom Strategijom uspostavljen kao pozeljan
(,viSe od obiteljskog odmora, viSe od ljeta i viSe od sunca i mora").

Dakle, kao najznacajnija zada¢a HTZ-a u 2015. postavlja se potreba redefiniranja, tj.
ustanovljavanja elemenata ,turistickog identiteta® Hrvatske (srediSnjeg i prosSirenog), koji ¢e
rezultirati izgradnjom nove brending strategije, tj. uspostavom krovne nacionalne
komunikacijske strategije u turizmu, uz definiranje integralnih ,vrijednosnih
komponenti" koje ¢e se na trzistima afirmirati putem selektivnih komunikacijskih
alata (Sto ujedno korespondira s prvom kljucnom smjernicom nacionalne razvojne
Strategije, koja govori o potrebi unaprjedenja brending sustava). Natjecaj za krovni
komunikacijski koncept (Big Idea), koji e predstavljati komunikacijsku i marketinsku okosnicu
tijekom 2015. pokrece se ve¢ u 2014., no okoncanje procesa ustanovljavanja i izrade svih
komunikacijskih standarda predvida se sredinom prvog kvartala 2015., nakon cega ce biti
izradena i nova kreativha rjesenja za sve kljucne komunikacijske kanale, sto
ukljucuje offline i online segment.

Rezultat navedenog procesa bit ¢e novi brending koncept, tj. novi, homogeni sustav
komunikacijskih elemenata koji ¢e Ciniti okosnicu marketinskih aktivnosti u narednom razdoblju
(razdoblju ,mandata® SMPHT-a) Sto, dakle, ukljuuje novi logotip, slogan i druge klju¢ne
komunikacijske standarde. Konacni je cilj jasna diferencijacija nacionalnog turistickog
brenda (u ¢emu dosadasnja branding strategija, unatoC brojnim pozitivhim utjecajima u
pogledu afirmacije Hrvatske kao kvalitetne i autenticne turisticke destinacije Mediterana, nije
uspjela uciniti dovoljan iskorak, tj. vise nije u skladu s aktualnim ,trziSnim trenutkom") te
posljedicno povecanje snage brenda, tj. svijesti o brendu na strani potrosaca. U
korelaciji s novom brending strategijom, bit ¢e ucinjeni i adekvatni zahvati u
pogledu odabira komunikacijskih alata i alokacije sredstava po trzistima, ne samo
prema kriteriju njihovog rangiranja u pogledu apsolutnog doprinosa ukupnom
turistickom rezultatu (u pogledu dolazaka i nocenja), vec i u pogledu ocekivanja
vezanih uz mogudéi potencijal rasta prometa (retencija, nasuprot ulaganja s
ocekivanjem rasta).

B. SNAZAN FOKUS NA INTEGRACIJI KOMUNIKACIJSKIH AKTIVNOSTI

Integrirana PR strategija predstavljat ¢e sljedeci kljucni ,stup" komunikacije, uz oslanjanje
na dva zasebna (usko povezana) ,PR programa" — jedan usmjeren prema konzistentnom
komuniciranju redefiniranih komponenti brenda (s naglaskom na Premium
sadrzajima), drugi usmjeren prema jednako konzistentnom komuniciranju jedinstvenih
prodajnih prijedloga hrvatskog turizma (USP) artikuliranih putem kljucnih
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turistickih proizvoda, tj. s naglaskom na ponudi predsezone i posezone (PPS) na
ciljnim trzistima.

C. PUNA AFIRMACIJA PROJEKTA POVECANJA PROMETA U PRED I POSEZONI
(PPS)

Ostvarenje strateSkog marketinskog cilja povec¢anja prometa u razdoblju pred i
posezone zahtjeva komunikaciju elemenata (iskustava) zasnovanih na sadrzajima
(vrijednostima) Sireg spektra proizvoda, namijenjenih ciljnim skupinama posebnih
interesa, odnosno ciljnim skupinama interesno uze fokusiranim na odredene
proizvode te je na navedenim temeljima HTZ krajem 2014. pokrenuo pilot PPS projekt, pod
sloganom ,Hrvatska 365", s Cijom ¢e se implementacijom nastaviti u 2015.

Pilot platforma projekta ,Hrvatska 365" nadalje ¢e se unaprjedivati i primjenjivati na
promicanje (a samim time i na evaluaciju) prometa u razdobljima koja ¢e se pomicati ,dublje"
prema predsezoni i posezoni, s konaCnim ciliem postizanja rasta predsezonskog i
posezonskog prometa za 30 % do 2020. (u odnosu na usporednu 2013.). U integralni
koncept nove brending strategije Hrvatske takoder Ce biti ugradeno naglasavanje vrijednosti
(iskustava, proizvoda) hrvatskog turizma koje trzistu nudimo u razdobljima izvan vrhunca
sezone, uz uspostavu komunikacijskih konstanti u dimenziji prosirenog identiteta brenda,
ali i primjenu mjera poticanje razvoja istih u domeni , dizajna vrijednosti™ (odnosno,
domeni poticanja razvoja ponude i upravljanja destinacijom). Takoder, ,,PPS komunikacija™
¢e predstavljat jednu od okosnica integrirane komunikacijske strategije.

D. UCINKOVITIJE SINERGIJSKO OGLASAVANJE U PROMOTIVNIM
KAMPANJAMA JAVNOG I PRIVATNOG SEKTORA

S ciliem Sto kvalitetnije pripreme privatnog i javnog sektora za turisticku 2015., Hrvatska
turisticka zajednica turistickoj industriji stavila je na raspolaganje Sest modela suradnje u
promotivnim kampanjama i/ili promotivno/prodajnim kanalima oglasavanje hrvatskog turizma.

Pracenjem dosadasnje realizacije te u skladu s interesima partnera, u 2015. uveden je novi
model suradnje (u odnosu na proslogodisnjih pet modela), uz pojednostavljenu dokumentaciju
za kandidiranje i dokazivanje realizacije promotivnih kampanja. Prilikom raspodjele sredstava
uvazava se znacaj pojedine Zupanije mjeren brojem ostvarenih nocenja u 2013. te se prema
navedenom kljucu raspodjeljuju raspoloziva sredstva za svaki od modela. U strukturalnom
pogledu, odnos proracuna je sljededi: 50 % pred i posezona, 50 % glavna sezona (kontinent
cijele godine).

Hrvatska turisticka zajednica modele je pripremila temeljem prijedloga i rasprava, tj. stavova
¢lanova Turistickog vijeca i zupanijskih turistickih zajednica. Osnovni cilj oglasavanja hrvatskog
turizma u promotivnim kampanjama i/ili promotivnim/prodajnim kanalima javnog i privatnog
sektora jest povecanje interesa za programe i turisticke dolaske za Hrvatsku i na kontinentu u
razdoblju cijele godine (s naglaskom na pred i posezonu), tj. produljenje sezone te poveéanje
turistickog prometa na kontinentu, Sto korespondira sa strateskim ciljevima. Rezultat ovakvog
pristupa oglasavanju hrvatskog turizma povecanje je investicija privatnog sektora u
marketinske aktivnosti te postizanje sinergije u kampanjama javnog i privatnog sektora
(domaceg i inozemnog).

Novost je Model VI, koji se odnosi na nove organizatore putovanja s organiziranim zracnim
prijevozom, odnosno autobusnim prijevozom koji u zadnje tri godine nisu imali programe
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putovanja za Hrvatsku ili su ih imali, ali uvode dodatne programe putovanja s novim (ili
dodatnim) organiziranim zra¢nim, odnosno autobusnim prijevozom. Predmetni model
obuhvada i nove zracne prijevoznike koji u posljednje tri godine nisu imali nalete na neku od
zracnih luka u Hrvatskoj, odnosno koji uvode dodatne ili nove linije.

Hrvatska turisticka zajednica kontinuirano ¢e pratiti i analizirati kvalitetu provedenih
promotivnih kampanja po svim modelima oglasavanja s javnim i privatnim sektorom te
sukladno tomu i mjeriti isplativost ulaganja u cijeli projekt, a s ciljem ostvarivanja maksimalnog
povrata na ulozena sredstva.

E. SUSTAVNO MIERENJE UCINKOVITOSTI IZVRSENIH PROMOTIVNIH
AKTIVNOSTI

Redovno pracenje marketinskih aktivnosti neophodno je kako bi se ustanovio stupanj
ostvarenja postavljenih ciljeva (i njihove uskladenosti s temeljnim strateskim smjernicama), tj.
kako bi se adekvatno upravljalo investicijama.

Pracenje pokazatelja realizacije ili kljunih pokazatelja uspjesnosti — KPI (kvantitativni ili
kvalitativni pokazatelji) mjera su napretka u implementaciji smjernica SMPHT-a.

Opdéi kljuéni faktori uspjesnosti (koji mjere pojedine skupine marketinskih/komunikacijskih
aktivnosti) ukljuCuju sljedece:

Doseg publike

TroSak po kontaktu i troSak po ,korisnom kontaktu"

Share of voice — model pracenja online oglasavanja

Ponasanje korisnika mrezne stranice

Volumen kreiranog sadrzaja — volumen sadrzaja koji su kreirali korisnici
IzloZenost ili utjecaj na svjesnost gostiju

Postotak povratka gostiju i dr.

Ocjenjivanje uspjesnosti ukljucuje identificiranje podrucja moguceg poboljsanja i (eventualnih)
korektivnih aktivnosti. Korektivne aktivnosti mogu ukljucivati:

e Reviziju elemenata marketing miksa (ukljucuju¢i BRP, PPS, PCE, ISP elemente
komunikacije i horizontalne strategije)

e Reviziju sustava upravljanja komunikacijom upravljackog sustava

e Revizija marketinskih ciljeva koji su izgradeni na pogresnim pretpostavkama

e Revizija proizvoda/usluga koji se temelje na promjenjivim poslovnim resursima,
ciljevima i potrebama potrosaca.

Kontinuirano poboljSavanje i prilagodavanje marketinskih strategija i taktika osigurat ce
dugorocni uspijeh turisticke industrije na kompetitivnom dinamicno trzistu.

KKKk K koK Kk Kk ok

Sve aktivnosti naglasene u uvodnom dijelu, kao i sve ostale aktivnosti, detaljno
opisane Programom rada HTZ-a za 2015., konceptualno i operativho su usmjerene
prema ostvarenju temeljnog integralnog cilja uspostavljenog Strategijom razvoja
turizma do 2020. (uz respektiranje i svih ostalih kolateralnih ciljeva), a to je
povecanje atraktivnosti i konkurentnosti hrvatskog turizma, Sto u navedenom razdoblju treba
rezultirati ulaskom u vode¢ih 20 turistickih destinacija svijeta prema kriteriju
konkurentnosti (uz ostvarivanje prosjecne godisnje stope rasta turistickog prometa koja ce
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rezultirati dosizanjem Zeljenih 86 milijuna noéenja u komercijalnim smjesStajnim kapacitetima,
odnosno 14,3 mird. eura turisticke potrosnje u 2020.).

Takoder, aktivnosti HTZ-a tijekom 2015. poticu i uspostavu procesa ostvarivanja
triju kljucnih strateskih marketinskih ciljeva hrvatskog turizma (povecanje turistickog
prometa u razdoblju pred i posezone, povecanje prosjecne dnevne potrosnje turista, jacanje
snage nacionalnog turistickog brenda Hrvatske) kroz istovremenu implementaciju temeljnih
marketinskih smjernica ustanovljenih nacionalnom razvojnom Strategijom
(unaprjedenje nacionalnog brending sustava u turizmu, unaprjedenje odnosa s
javnoscu, zaokret prema elektronickim medijima), uz usmjerenost prema
ostvarenju marketinske ,vizije do 2020.", koja pretpostavlja sljedece:

Hrvatska Zeli igrati vaznu ulogu na iskustvenim trzistima
odmora, opustanja i zabave te na trzistu turizma
sastanaka.

Hrvatska Zeli postati destinacija s vise kvalitetnih
turistickih proizvoda.

Glavni ciljevi: niza sezonalnost, veca potrosnja po
turistu i snazniji turisticki brend.

Naravno, rijeC je o procesima koji ¢e u primjenu ulaziti postupno, imajuci u vidu
strukturalne, kadrovske i financijske resurse, kao i spremnosti na ukljucenje svih
eksternih dionika iz privatnog i javnog sektora, kao nositelja pojedinih segmenata
turistickog poslovanja u zemlji i inozemstvu.

Hodogram provedbe

Operativna implementacija Plana
(hodogram klju¢nih aktivnosti)

| 204§ 2015 § 2016 | 2017 | 2018 ] 2019 ] 2020

100 %

Plan BRP e

Plan PPS proteders)”

Plan PCE+ pr:ggd,e‘no
Plan ISP | i

Provedba kljucnih strateskih ciljeva, kao i okoncanje provedbe iz njih izvedenih strateskih
planova viSegodisnji je proces:
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- aktivnosti vezane uz provedbu BRP plana otpocele su krajem 2014., dok je
ispunjenje svih planskih ciljeva potrebno ostvariti do kraja 2016.;

- aktivnosti vezane uz provedbu PPS plana otpocele su pilot projektom za posezonu
2014., dok ¢ée se projekt postupno razvijati u narednim godinama do ispunjenja svih
planskih ciljeva do kraja 2018.;

- aktivnosti vezane uz provedbu PCE+ plana otpocet ¢e pripremnim aktivnostima
u 2015., dok je ispunjenje svih planskih ciljeva potrebno ostvariti do kraja 2018.;

- aktivnosti vezane uz provedbu ISP plana kontinuiranog su karaktera — provedba
je otpocela u 2014. te ¢e se (uz potrebne modifikacije) nastaviti tijekom 2015. i svih
narednih godina.

Slijedom navedenog, kljucni planovi Ce se ostvarivati kroz vremensko razdoblje od
dvije do pet godina, a okoncanje provedbe navedenih planova ocekuje se sukladno
gore navedenom grafickom prikazu. Tijekom 2015. bit ¢e operacionalizirane
kljucne taktike usmjerene na provedbu BRP i PPS plana (nastavno na pripremu
BRP natjecajnih postupaka, odnosno pilot projekt za PPS u 2014.), kao i inicijalne
(pripremne) taktike usmjerene na provedbu PCE+ plana. Iako se odredeni pozitivni
ucinci primjene pripremnih i operativnih taktika mogu ocekivati ve¢ u 2015., s
obzirom da je rijec o viSegodisnjem procesu, pozitivni ucinci nove komunikacijske
strategije ostvarivat ¢e se postupno uz potpuno ostvarenje na kraju strateskog
razdoblja.

U skladu s prethodno navedenim strateskim razvojnim i marketinskim dokumentima hrvatskog
turizma, kao i Smjernicama za izradu Programa rada za 2015. koje je usvojilo Turisticko vijece
na 36. sjednici odrzanoj 16. listopada 2014., Prijedlogom Programa rada HTZ-a za 2015.
(nastavno na ingerencije organizacijskih divizija GU HTZ), detaljno su definirane operativne
zadale, tj. pojedinacne aktivnosti (s predvidenim proracunima) koje ¢e GU HTZ i mreza
predstavniStava i ispostava HTZ-a provesti tijekom 2015. Detaljna razrada istih nalazi se u
nastavku dokumenta.
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1. Plan jacanja snage nacionalnog turistickog brenda Hrvatske (Plan
BRP)

Planirana sredstva 147.440.000,00 kn
Grafikon 13
Predstavnistva; Ostale
10,51

nespomenute

aktivnosti; 0,61
Troskovi GU HTZ-3;

Plan BRP; 44,91
6,91

Plan ISP; 34,09

Plan PCE+; 0,94 Plan PPS; 2,03

Grafikon 14

Pla n B RP M Razvoj Branda - razvoj krovnog

komunikacijskog koncepta i ideje

M Izrada vizualnih i drugih standarda
M Digitalna baza multimedijalnih sadrzaja
H Produkcija promotivnih alata

M Produkcija brosura i ostalih tiskanih

1% materijala

M Produkcija suvenira
H Redovni "Brand Tracking"

M Podrska u procesu "Velike ideje" -
testiranja

m Podrska u procesu "Novi Logotip" -
testiranja

29



1.1. Razvoj Branda — razvoj krovhog komunikacijskog koncepta i ideje

Planirana sredstva 4.500.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand
Odjel za brand identitet
Taktika: Dizajn vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 4.500.000,00 kn

U svrhu optimiziranja integriranih komunikacijskih inicijativa u offfine i online kanalima kao i
ostalih komunikacijskih aktivnosti HTZ-a, pokrenut je projekt izrade krovnog komunikacijskog
koncepta — ideje koja donosi jedinstvenu, jednostavnu, lako razumljivu poruku o Hrvatskoj kao
turistickoj destinaciji, a koja utjece na potrosaca da posjeti Hrvatsku.

Proces natjeCaja za izradu koncepta provodi se u dvije faze, ukljuujuci predselekciju,
prijedloge selektiranih agencija, ispitivanje na osam trzista i finalno ocjenjivanje, zaklju¢no s
prihvacanjem ponude i potpisivanjem ugovora koje je ocekivano u ozujku 2015.

Novi koncept trebao bi dati smjernice komunikacije glavnih atributa te implementacijski
prirunik, mogucosti prosirivanja ideje, primjere potencijalne evolucije ideje te slogan.
Takoder, razvoj istog trebao bi definirati simbole, boje, ikone i motive poveznice s krovhom
idejom, ali i vizualni kontekst kao i primjere primjene u razli¢itim medijima na temelju kojih ce
se raditi produkcija istih. Nastavho na razvoj kreativhog koncepta, pokrenut ée se
implementacijski plan integracije ideje kroz sve komunikacijske kanale kao i aktivnosti HTZ-a.
Nastavno na cjelokupni projekt izradit ¢e se produkcija materijala usko vezana uz krovnu ideju.

sijeéanj veljada ofujak | travanj | svibanj | lipanj srpanj | kolovoz rujan listopad studeni prosinac

Razvoj Branda — razvoj krovnog komunikacij: koncepta i ideje
Brief | poziv/ natjeCajni proces za "Big idea” koncept (Listopad, Studeni, Prosinac 2014)
u

biljeSke
Dostava finalnih materijala
Izrada Brand booka

1.2. Izrada vizualnih i drugih standarda

Planirana sredstva 1.500.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand
Odjel za brand identitet
Taktika: Dizajn vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 1.500.000,00 kn

Sukladno s razvojem novog krovnog komunikacijskog koncepta, u zavrsnoj fazi izbora istog,
pokrenut ¢e se projekt izrade novog vizualnog identiteta, logotipa, koji ¢e slijediti smjernice
nove krovne ideje.

Proces izrade istog ukljucivat ¢e proces predselekcije, prikupljanje prijedloga selektiranih
agencija, ispitivanje trziSta i finalno ocjenjivanje, zakljuéno s prihvacanjem ponude i
potpisivanjem ugovora koje je ocekivano tijekom travnja i svibnja 2015.

Projekt izrade logotipa trebao bi rezultirati vizualnim konceptom koji slijedi krovnu ideju te kroz
knjigu standarda prikazati primjenu na razlicite medije i alate, ali i dati smjernice za izradu
promotivnih materijala i prigodnih suvenira.

Izrada vizualnih

Brief i poziv/natjecaj za vizualni identitet
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1.3. Digitalna baza multimedijalnih sadrzaja

Planirana sredstva 200.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand
Odjel za produkciju promotivhog materijala, multimedijalnog i
online sadrzaja
Taktika: Dizajn vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 200.000,00 kn

Obzirom na veliki broj fotografskog i filmskog materijala koji je kroz godine uvrsten na galeriju
te na veliki broj korisnickih grupa i korisnika, trenutna tehnologija koja je zastarjela ne
podrzava toliki opseg te nije funkcionalna. U planu je izrada nove digitalne baze multimedijalnih
sadrzaja koja bi primjenom nove tehnologije omogucavala brZi pristup, lakSe koristenje kako
sustava HTZ-a tako i tre¢ih strana kojima se sadrzaj ustupa u svrhu promocije.

[ [ sijeéanj | veljaca ofujak | travanj | svibanj | lipanj spanj | kolovoz |  rujan | listopad studeni prosinac__|
Digitalna baza multimedijalnih sadrZaja I |
Tzrada nove galerije - - migracija sadr#aja - edukacija | tagiranje | sl.; unos novog sadrzaja__| |

1.4. Produkcija promotivnih alata

Planirana sredstva 4.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand

Odjel za brand identitet
Taktika: Dizajn vrijednosti

Planirana sredstva za produkciju promotivnih alata alocirat ¢e se na produkciju opéih alata koja
podrazumijevaju sve segmente, alata za promociju nautike kao i alata za promociju turisticki
nerazvijenih podrudja.

1.4.1. Produkcija promotivnih alata opca

Planirana sredstva 1.500.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand
Odjel za brand identitet
Taktika: Dizajn vrijednosti
Izvor financiranja: BoraviSna pristojba 1.500.000,00 kn

U prvoj polovini godine, modificirat ¢e se vizuali i ostali materijali aktualne kampanje Visit
Croatia. Share Croatia. Modifikacija i prilagodba ¢e se raditi sukladno medija planovima,
strateSkom marketinskom planu, kao i potrebama i smjernicama prema trzistima.

Nastavno na izradu novog krovnog komunikacijskog koncepta i logotipa, pokrenut ce se
postupak produkcije promotivnih alata (TV, radio, oglasi, plakati, online banneri) za kampanje
po trziStima prema medija planovima i prema smjernicama nove krovne ideje. Novi promotivni
alati bit ¢e radeni za aktivnosti od druge polovice godine nadalje. Nova produkcija, osim
promotivnih alata, ukljuivat ¢e i nove multimedijalne sadrzaje vezane za krovnu ideju kao i
izradu tekstova koji ¢e biti namijenjeni za koriStenje na komunikacijskim alatima (publikacije,
web stranica, socijalne mreze i sl.).

31



sijegan veljata oiujak travanj svibanj lipanj srpanj kolovoz rujan listopad studeni prosinac

Produkcija

1.4.2. Produkcija promotivnih alata za turisticki nerazvijena podrucja

Planirana sredstva 1.000.000,00 kn

Nositelj: Sektor za brand
Odjel za brand identitet / Odjel za produkciju promotivnog
materijala, multimedijalnog i on/ine sadrzaja

Taktika: Dizajn vrijednosti

Izvor financiranja: Boravisna pristojba (TNP) 1.000.000,00 kn

Sukladno izradi planiranog komunikacijskog koncepta pokrenut ¢e se postupak produkcije
promotivnih alata koji ¢e, medu ostalim, biti usmjereni na akcentiranje turisticki nerazvijenih
podrucéja. Samim time planiran je otkup dodatnih fotografija ¢ime bi se turisticki nerazvijena
podruéja prezentiralo u drugacijem svijetlu prilikom koristenja spomenutih fotografija u
promidzbenim materijalima Hrvatske turisticke zajednice, a Sto bi u kombinaciji s projektom
»Hrvatska 365" dodatno doprinijelo promociji Hrvatske.

Osim toga, u planu je izrada promotivnih alata u kojima ¢e naglasak biti upravo na turisticki
nerazvijenim podruéjima. Produkcija promotivnih alata turisticki nerazvijenih podrudja
podrazumijevat ¢e, izmedu ostalih (TV, radio, oglasi, plakati, online banneri) i izradu tekstova
za komunikacijske kanale (web stranica HTZ-a, brosSure, ostale publikacije i sl.)

sijeganj veljaga otujak travanj svibanj lipanj srpanj kolovoz rujan listopad studeni rosinac
ijetanj i i i i ipanj panj i p: o

Produkcija ivnih alata TNP
Godiznja kampanja - modifikacija postojece kampanje Visit Croatia.Share Croatia.
Snimanje | otkup fotografija TNP
Produkcija alata (TV, radio, print, outdoor, banneri, vizuali za on line kanale)

1.4.3. Produkcija promotivnih alata nautika

Planirana sredstva 1.500.000,00 kn

Nositelj: Sektor za brand
Odjel za brand identitet / Odjel za produkciju promotivnog
materijala, multimedijalnog i online sadrzaja

Taktika: Dizajn vrijednosti

Izvor financiranja: Boravisna pristojba (nautika) 1.500.000,00 kn

Planiranim komunikacijskim konceptom ¢ée se obuhvatiti i jedan od glavnih proizvoda, nautika.
Produkcija promotivnih alata za nautiku ¢e, izmedu ostalih alata (TV, radio, oglasi, plakati,
online banneri), obuhvatiti izradu tekstova za komunikacijske kanale (web stranica, brosure,
ostale publikacije i ostalo) kojima se proizvod nautike namjerava dodatno naglasiti, s ciljem
jos vece promocije Hrvatske u svijetu. Takoder, planiran je otkup dodatnih fotografija nautickih
motiva koje ¢e se koristiti u promidzbenim publikacijama Hrvatske turisticke zajednice te
ostalim komunikacijskim kanalima u skladu s porukom o Hrvatskoj kao poZeljnoj destinaciji.

siietani | veliata | ofujsk | travanj | svibanj | lipanj | smanj | kolovoz | ruian | listopad studeni | prosinac

Produkcija alata nautika
Godi§nja kampanja - modifikacija postojece kampanje Visit Croatia.Share Croatia.
Snimanje i otku uti
Produkeija alata (TV, radio, print, outdoor, banneri, viz
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1.5. Produkcija brosura i tiskanih materijala

Planirana sredstva 1.760.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand
Odjel za produkciju promotivhog materijala, multimedijalnog i
online sadrzaja
Taktika: Dizajn vrijednosti
Izvor financiranja: Prijenos prihoda 1.760.000,00 kn

U 2015. Hrvatska turisticka zajednica planira znacajno smanjenje opsega tiskanih brosura. Bit
¢e potrebno definirati glavne broSure i manjim brojem edicija sadrzajno obuhvatili kljucne
proizvode kroz sve turisticke klastere Hrvatske prema novoj krovnoj ideji. U okviru planiranih
sredstava, odredena koli¢ina broSura trebala bi slijediti nove smjernice odredene krovnim
komunikacijskim konceptom te slijediti sve ostale producirane materijale sadrzajno i
konceptualno. Najveca kolicina ¢e biti alocirana na ona trzista na kojima je ovaj tradicionalni
tip promocije i same brosSure joS uvijek jedan od glavnih izvora informacija. Ocekivana
produkcija broSura ocekuje se u zadnjem kvartalu 2015. Takoder, u ovaj iznos uracunata je i
dostava dijela broSura koja je azurirana i dizajnirana u 2014., ali ¢e biti isporucena tek
pocetkom 2015. za distribuciju u istoj.

siietani | veljata ozujak travanj svibanj lipanj spanj | kolovoz |  rujan | listopad studeni prosinac

ija bro3ura i ostalih tiskanih

TCi TI broura iz 2014.
tisak i dostava brosu

Image brosura
definiranje koncepta - dizajn

te
- (jeziéne verzije? -GB/DE/FR/NL/CZ/HRV/IT/JP/KOR/KIN/MAB/PL/SK/SLO/3P)
dizajn - unos korekcija

natjetaj - admin - tisak | priprema

Ostali tiskani materijal

Ostali tiskani materijal

1.6. Produkcija suvenira

Planirana sredstva 885.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand
Odjel za produkciju promotivhog materijala, multimedijalnog i
online sadrzaja
Taktika: Dizajn vrijednosti
Izvor financiranja: Prijenos prihoda 885.000,00 kn

U okviru projekta izrade nove krovne ideje i novog vizualnog identiteta, kreirat e se grupe
suvenira unutar raspolozivih sredstava i s ciliem smanjenja broja suvenira. Koncept i dizajn
istih bit ¢e u skladu sa smjernicama nove krovne ideje i vizualnog identiteta. Izrada suvenira
planirana je u drugoj polovini 2015. Takoder, u ovaj iznos uracunata je i dostava dijela suvenira
koja je dogovorena u 2014., ali ¢e biti isporucena tek pocetkom 2015. za distribuciju u istoj.

sietanj | vellalta | ofujak | travanj | svibanj lipanj spanj | kolovoz rujan listopad | studeni | prosinac

ija suvenira
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1.7. Redovni Brand Tracking

Planirana sredstva 440.000,00 kn
Nositelj: Sektor za istrazivanje trzista
Odjel za istrazivanje trzista i stratesko planiranje
Taktika: Dizajn vrijednosti
Izvor financiranja: BoraviSna pristojba 440.000,00 kn

S ciljem pracenja ostvarenja jednog od glavnih ciljeva novog strateSkog marketinskog plana
provest ¢e se kontinuirano istrazivanje poznavanja, snage i percepcije hrvatskog
turistickog branda, koje bi se provodilo jednom godisnje.

+50%*
(Brand power)

U okviru predmetnog programa istrazivanja, kroz vrijeme bi se evaluirale promjene u sljedeéim
elementima/odrednicama hrvatskog turistickog branda na kljucnim trzistima:

Poznatost branda, samostalno i u odnosu na konkurenciju

Asocijacije vezane uz brand

Prepoznavanje elemenata i simbola hrvatskog turistickog branda

Vezivanje uz ciljane asocijacije — pozicija na zeljenom setu imidZz elemenata
PrivlaCnost i pristupacnost hrvatskog turistickog branda/podbrandova te
konkurenata

e Interes i namjera putovanja u Hrvatsku i konkurentske destinacije.

U okviru istrazivanja moguce je provesti istrazivanja vezana uz aktivnosti poput marketinskih i
PR kampanja, koja su sadrzajno bliska ovom istraZivanju.

Specifikacija istraZivanja:

e uzorak od 600 ispitanika po trziStu (reprezentativan uzorak turista) — ukupno 4.800
ispitanika
e duzina upitnika do 60 pitanja.

Rezultati godiSnjeg programa trziSnih istrazivanja bit ¢e dostupni putem podstranica
»Informacije o trzistima" internetskog portala www.hrvatska.hr.
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1.8. Podrska u procesu "Velike ideje" — testiranja

Planirana sredstva
Nositelj:

Taktika:
Izvor financiranja:

400.000,00 kn

Sektor za istrazivanje trzista

Odjel za istrazivanje trzista i stratesko planiranje
Dizajn vrijednosti

Boravisna pristojba 400.000,00 kn

Prijedlog ,Velike ideje™ (koji ¢e se naci u uzem izboru) bit ¢e testiran na klju¢nim/ tradicionalnim
trziStima — Austrija, Italija Njemacka, Francuska te novim/rastuéim trzistima - UK,
Skandinavija, Poljska i Rusija.

Testiranje koncepata ,Velike ideje" na tradicionalnim i na novim trziStima osigurava da se u
procesu donoSenja odluke o finalnom izboru iste uzme u obzir optimalno rjeSenje za trzista na
kojima je Hrvatska tradicionalno prisutna, tj. trZiSta na kojima Hrvatska tek gradi svoj imidz
(odnosno, da se odabere rjesenje koje prihvacaju sadasnji i buduci posjetitelji Hrvatske).

Emitivna trZista koja apsorbiraju Emitivna trZista koja apsorbiraju
65 % marketinskih napora 35 % marketinskih napora

B njematka || ttaliia 7= Hrvatska — mem Madarska
= Austrija LY Fencuska gy Cetka KSmm Slovacka
Kl Slovenija
3 Svicarska
E Spanjolska
1%z Ujedinjeno Poliska =
-4 Kraljevstvo L . = I
I} l l
Skandinavija g Rusija == Benelux * Japan

Ciljevi istrazivanija:

Utvrditi privlacnost i prihvacanje prijedloga ,Velike ideje" — privlacnost, elementi
svidanja/nesvidanja, razumijevanje ideje i asocijacije, jedinstvenost, relevantnost i
vjerodostojnost

Identificirati najbolju ,Veliku ideju®, prema misljenju posjetitelja

Imidz Hrvatske kao turisticke destinacije i doprinos ,Velike ideje" imidZzu Hrvatske

Namjera posjete

Usporedba s konkurentskim ,Velikim idejama".
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Specifikacija istrazivanja:

e uzorak od 600 ispitanika po trzistu (s kvotom od 25 % ispitanika koji su posijetili
Hrvatsku na tradicionalnim trziStima Njemacke, Austrije, Italije i Francuske) —
ukupno n = 4.800

e duzina upitnika do 50 pitanja

o testiranje maksimalno devet prijedloga , Velike ideje".

Napomena: Termin provedbe predmetne aktivnosti ovisit ¢e o terminu/vremenskom rasporedu
provedbe natjecajne procedure , Velike ideje".

po14 | si15 | 15 | orui5 | tral5 | svil5 | pi5 | spi5 | koll5 | rjl5 | .15 | stud5 | pro.ds
[T T TT I N A [T TTTTT

Big Idea - test koncepta

1.9. Podrska u procesu "Novi Logotip" — testiranja

Planirana sredstva 200.000,00 kn
Nositelj: Sektor za istrazivanje trziSta
Odjel za istrazivanje trzista i stratesko planiranje
Taktika: Dizajn vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 200.000,00 kn

Testirat e se svidanje i prihvacanje prijedloga novog logotipa na klju¢nim trzistima kako bi se
odabralo optimalno rjeSenje uz koje sadasnji i buduéi posjetitelji vezuju najvise pozitivnih i
Zeljenih asocijacija, tj. rieSenje koje najbolje vezuju uz Hrvatsku kao turisticku destinaciju. Uz
test dizajna prijedloga logotipa moguce je testirati i komunikacijske poruke (slogane, zvucni
logotip) koji Ce pratiti graficki logotip.

Ciljevi istrazivania:

e Utvrditi priviacnost i prihvaéanje prijedloga loga — privlatnost, elementi
svidanja/nesvidanja, jedinstvenost, asocijacije koje pobuduje, povezanost uz
Hrvatsku i percepciju Hrvatske kao turisticke destinacije

o Identificirati najbolji logo prema misljenju posjetitelja

e Imidz Hrvatske kao turisticke destinacije i doprinos loga imidzu Hrvatske

e Usporedba s konkurentskim logoima

Specifikacija istraZivanja:

e uzorak od 500 ispitanika po trzistu (s kvotom od 25 % ispitanika koji su posjetili
Hrvatsku na tradicionalnim trziStima Njemacke, Austrije, Italije i Francuske) —
ukupno n = 4.000

e duzina upitnika do 20 pitanja

o testiranje maksimalno pet prijedloga loga.

Napomena: Termin provedbe predmetne aktivnosti ovisit ¢e o terminu/vremenskom rasporedu
provedbe natjecajne procedure za logotip (vizual brenda).

36



s‘n‘415| [ w15 [ ozui5 | tra,isl [ ‘svi‘,lsl [ 15 | srp,15| [ ‘Kol,lsl [ w15 | ls.lSl | stu,15| [ pro.i5

Natjecaj za odabr zvodata
Potpis ugovora s zvodatem
Test dizajna logotipa Prprema strazivanja | |
Teren

Rezultati

1.10. Info punktovi i signalizacija

Planirana sredstva 250.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand
Odjel za produkciju promotivhog materijala, multimedijalnog i
online sadrzaja
Taktika: Dizajn vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 250.000,00 kn

U 2015. ¢e se, sukladno novom vizualnom identitetu, u drugoj polovini godine kreirati novi
vizuali za info punktove i prema potrebi zamijeniti dotrajale table te sanirati postojece.

Prema izradenom elaboratu o stanju i lokacijama info tabli, 20 tabli nalazi se na cestovnim
grani¢nim prijelazima te je potrebno, sukladno novom vizualnom identitetu, na sve table
aplicirati nove vizuale, ali i prema elaboratu napraviti sve potrebne radnje za sanaciju dotrajalih
tabli (brusenje i bojanje konstrukcije, sanaciju limenih ploca, uredenje hortikulture i sl.)

[ [ sijeéanj | veliata |  otujak travanj |  svibanj | lipanj spanj | kolovoz rujan listopad studeni | prosinac_|
|"Info punktovi i signalizacij I |
I Tzrada i postavijanje novih tabli - Popravak tabli - admin - odobrenja - vizuali__| |

1.11. Internet stranica

Planirana sredstva 3.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor za oglasavanije

Odjel za online oglasavanije i internetske stranice
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Planirana sredstva za upravljanje internetskim stranicama Hrvatske turisticke zajednice tijekom
2015. vedim ce se dijelom usmijeriti u redizajn sluzbene internetske stranice te nabavu novih
tekstualnih, video i drugih multimedijskih sadrZaja. Dio sredstava bit ¢e fokusirano na
prezentaciju nautickog turizma, a preostalim sredstvima odrzavat Ce se i nadogradivati: usluge
najma web posluzitelja na kojem su smjestene sluzbene web stranice, redovno odrzavanje i
redovna nadogradnja programskog koda, licencije/dozvole te ostale opée i nuzne usluge
potrebne za odrzavanje web stranica i servisa za slanje newslettera.

[ stui4a | proi4 | sg15 | 515 | ozui5 | trad5 | svil5 | 15 | smpd5 | koll5 | ruid5 | 15 | stul5 | pro.d5
[T T[T [T TTT

Priprema natjecaja
Priagodbe sadrzaja | CMS-a
tiecaja
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1.11.1. Upravljanje Internet stranicom

Planirana sredstva 2.500.000,00 kn
Nositelj: Sektor za oglasavanije

Odjel za online oglasavanije i internetske stranice
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Sluzbene internetske stranice Hrvatske turisticke zajednice namijenjene su razli¢itim vrstama
posjetitelja i korisnika, od kojih svaka trazi svoju specifi¢nu vrstu i koli¢inu informacija. Sastoje
se od tri glavne cjeline za razliite vrste korisnika: turisticki web portal namijenjen svim
potencijalnim turistima na domacem i stranim trziStima, press centar namijenjen domadim i
stranim novinarima te poslovni dio za suradnju i komunikaciju s poslovnim partnerima te
sustavom turistickih zajednica.

1.11.1.1.Izrada i upravljanje internet stranicom

Planirana sredstva 1.800.000,00 kn
Nositelj: Sektor za oglasavanije
Odjel za online oglasavanije i internetske stranice
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: BoraviSna pristojba 1.800.000,00 kn

Tijekom 2014. u suradnji s vanjskim partnerom pokrenuta je izrada studije postojeceg stanja
i evaluacije strukture web stranica ciji je konacni rezultat dokumentacija za nadmetanje koja
Ce definirati potrebe redizajna stranica. Redizajn ¢e ukljucivati izradu nove strukture i
navigacije web stranica u skladu s ciljevima iz StrateSkog marketinskog plana hrvatskog
turizma 2014. — 2020., a u svrhu povecanja zadovoljstva korisnika u pretrazivanju sadrzaja.
Redizajn ¢e biti uskladen s novom komunikacijskom strategijom koja ¢e u prvi plan staviti
glavne hrvatske turisticke proizvode. U skladu s trendovima u online komunikaciji i sve vecem
rastu mobilnih tehnologija prikaz sadrzaja bit ¢e prilagoden mobilnim preglednicima kako bi
dozZivljaj svakog korisnika bio na visokoj razini.

Sam postupak redizajna provodit ¢e se kroz: nadogradnju postoje¢eg CMS-a i potrebnih
programskih rjeSenja, novi vizualni izgled stranica te produkciju novih tekstualnih, slikovnih,
video i animiranih sadrzaja prilagodenih za objavu na internetu i suvremenim mobilnim
uredajima.

U skladu s potrebama glavnih emitivnih trziSta i ciljnih skupina korisnika kontinuirano ce se i
dalje nadopunjavati te azurirati postojeéi sadrzaji.

U sklopu ove stavke odrzavaju/koriste se: usluge najma web posluzitelja na kojem su
smjestene sluzbene web stranice, redovno odrzavanje i redovna nadogradnja programskog
koda, licencije/dozvole te ostale opce i nuzne usluge potrebne za odrzavanje web stranica i
servisa za slanje newslettera.
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1.11.1.2. Produkcija sadrzaja za Internet stranicu

Planirana sredstva 700.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand
Odjel za produkciju promotivhog materijala, multimedijalnog i
online sadrzaja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 700.000,00 kn

Sukladno strateskom marketinskom planu i redizajnu sluzbene internetske stranice HTZ-a,
producirat ¢e se tekstovi, fotografije i ostali sadrzaj za nove web stranice. Naglasak ée biti na
iskustvu, proizvodima i novim dozivljajima koji ¢ée biti prikazani kroz novu strukturu web
stranice.

Produkcija

Produkcija tekstova po proizvodima

Prijevodi tekstova
Otkup fotografija

1.11.2. Web nautika

Planirana sredstva 500.000,00 kn
Nositelj: Sektor za oglasavanje

Odjel za online oglasavanije i internetske stranice
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

U sklopu sluzbene internetske stranice Hrvatske turisticke zajednice odnosno dijela koji ¢e
prezentirati kljucne turisticke proizvode poseban naglasak ¢e biti na razvoju nautickog turizma
odnosno produkciji sadrzaja specijaliziranih za proizvod nautike te poboljSanju prezentacije
nauti¢kog turizma i komunikacije prema zainteresiranim korisnicima na ciljnim trZistima.

1.11.2.1. Izrada podstranice za nautiku

Planirana sredstva 200.000,00 kn
Nositelj: Sektor za oglasavanije
Odjel za online oglasavanije i internetske stranice
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba (nautika) 200.000,00 kn

U sklopu sluzbene internetske stranice Hrvatske turisticke zajednice dio sredstava namijenit ¢e
se razvoju nautickog turizma te produkciji tekstualnih, slikovnih i drugih multimedijskih
sadrzaja specijaliziranih za proizvod nautike.

Sredstvima ¢e se osigurati poboljSana komunikacija prema korisnicima koje zanima proizvod
nautike, ali i jacanje promocije Hrvatske kao vazne nauticke destinacije na ciljnim trzistima.

U sklopu redizajna internetske stranice HTZ-a i nove strukture ciji ¢e naglasak biti na kljucénim
turistickim proizvodima dio sredstava ¢e se izdvojiti za prezentaciju proizvoda nautika. Osim
novog vizualnog identiteta, redizajn ¢e podrazumijevati nadogradnju postoje¢eg CMS-a i
potrebnih programskih rjeSenja, a sve u svrhu bolje prezentacije i komunikacije prema
zainteresiranim korisnicima.
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1.11.2.2. Produkcija sadrzaja za podstranicu nautike

Planirana sredstva 300.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand
Odjel za produkciju promotivhog materijala, multimedijalnog i
online sadrzaja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba (nautika) 300.000,00 kn

Hrvatska turisticka zajednica ¢e u 2015., sukladno novom StrateSkom marketinskom planu dati
poseban naglasak razvoju proizvoda vezanih uz nauticki turizam te ¢e dio prezentacije istoga
biti proveden kroz sluzbenu web stranicu HTZ-a. Producirat e se tekstovi, fotografije i video
materijal s temom nautike i nautickih sportova na sve jezi¢ne varijante na kojima postoji
sluzbena web stranica. Stavit ¢e se naglasak na iskustveni pristup tom proizvodu kroz
predlozene nauticke rute po klasterima i druge informacije korisne za nauticare. Azurirat ée se
i informacije o nautickim marinama u Hrvatskoj.

1.12. Globalne aktivnosti jacanja snage brenda

Planirana sredstva 39.960.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

StrateSkim marketinskim planom hrvatskog turizma za razdoblje 2014.- 2020. (SMPHT)
uspostavljena su tri klju¢na marketinska cilja (popracena adekvatnim provedbenim planovima)
koja predstavljaju okosnicu svih operativnih aktivnosti GU HTZ: jacanje nacionalnog turisti¢kog
brenda (BRP plan), poveéanje turistickog prometa u razdoblju pred i posezone (PPS plan),
povecanje prosjecne per capita potrosnje turista (PCE+ plan). Ostvarenje sva tri kljucna cilja
podrzano je nizom operativnih provedbenih taktika koje su funkcionalno usmjerene prema
komunikaciji s ciljnim trziSnim segmentima, gdje iznimno znacajnu ulogu igraju PR aktivnosti,
tj. aktivnosti odnosa s javnoscu.

Jedan od klju¢nih izazova koji je u komunikacijskoj domeni postavljen pred HTZ tijekom 2015.
integracija je aktivnosti vezanih uz oglasne kampanje na emitivnim trziStima (geozonama) s
aktivnostima vezanim uz komunikaciju na drustvenim mrezama te aktivnostima odnosa s
javnoscu.

1.12.1. Globalne komunikacijske aktivnosti

Planirana sredstva 38.765.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Intencija je HTZ-a u 2015. uspostaviti operativne aktivnosti (kao i alocirati financijska sredstva)
s fokusom na provedbi sveobuhvatnog (360°) komunikacijskog programa koji ¢e
predstavljati kraljeznicu nove strategije promicanja hrvatskog turizma (uz uspostavu
konkretnih i mjerljivih ciljeva), na nacin definiran SMPHT-om.

Tijekom 2015. najznacajniju poveznicu izmedu svih operativnih taktika s podrucja
trziSne komunikacije predstavljat ¢e PR aktivnosti (globalna PR strategija),
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zasnovane na pretpostavci provedbe aktivhosti koje doprinose ostvarenju triju temeljnih
marketinskih ciljeva (BRP, PPS, PCE+) te na sinkronizaciji komunikacijskih poruka (kroz sve
komunikacijske kanale), tj. fokusu na promijeni odredenog broja kljucnih percepcijskih
elemenata vezanih uz imidz i stavove kupaca (potencijalnih gostiju i/ili poslovnih partnera) o
Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji.

Programi trzisSnih istraZivanja, koje je HTZ proveo tijekom pripreme SMPHT-a, naznacili su
kljune elemente percepcije (slike/stavove/predrasude) koje je potrebno promijeniti (ukoliko
je rije¢ o negativnim percepcijskim elementima) ili osnaziti/nadograditi (ukoliko je rije¢ o
pozitivnim percepcijskim elementima).

Sukladno navedenom, PR program HTZ-a u 2015. slijedit ¢e sljedece pretpostavke:
CIL SITUACIJA U 2020. PODRSKA PLANU

Razumijevanje elemenata
Povecati svjesnost i razumijevanje (novog) brenda/turisticke ponude Hrvatske: + 65

brend koncepta Hrvatske kao turisticke % (regije, mjesta, proizvodne linije i BRP
destinacije kategorije, top iskustva, kljucni simboli i
ikone)
Upoznati ciljne skupine gostiju s prednostima
(benefitima) posjete Hrvatskoj u razdoblju Prosirenje ciljne skupine upoznate s

pred i posezone te s mogucnostima definiranim ,argumentima" turisticke PPS, PCE+

konzumacije sadrzava vece ,dodane ponude Hrvatske: + 30 %
vrijednosti"

U skladu s navedenim, praksu segmentiranog i decentraliziranog (parcijalno koordiniranog
pristupa) upravljanja odnosima s javnoS¢u potrebno je zamijeniti uspostavom globalnog
koncepta upravljanja odnosa s javnoscu (kao dijela 360° komunikacijskog
programa), u suradnji s globalnim partnerom (PR agencijom) najviSeg stupnja
medunarodne relevantnosti (referenci) u pogledu profesionalnog iskustva u vodenju
komunikacije klijenata iz domene turisticke industrije (i Sire), s ciljem postizanja/optimizacije
sljedecih pretpostavki/elemenata djelovanja:

o Definiranje snazne i jedinstvene globalne komunikacijske strategije

Konzistentnost poruka na emitivnim trzistima, uz prilagodbu specificnostima lokalnih
komunikacijskih okruzenja i njihovih (kulturoloskih, socioloskih, ...) specifi¢nosti
Jedinstveni tim usmjeren ka izvrSenju zajednickog cilja

Troskovna efikasnost i puna kontrola rashoda

Mogucnost pregleda i upravljanja cjelokupnim komunikacijskim procesom

Mogucnost usporedbe i mjerenja rezultata

Upravljanje kriznom komunikacijom (u slucaju globalnih kriznih okolnosti)
Fleksibilnost i koordinirano djelovanje/izbjegavanje paralelnih (nekoordiniranih)
komunikacijskih napora

e Primjena najboljih komunikacijskih praksi na svim obuhvacenim trzistima.

U skladu s navedenim, HTZ ¢e putem javnog natjecaja (medunarodnog) odabrati
jednog partnera (globalnu PR agenciju), u suradnji s kojom ¢e uspostaviti strateski
i operativni program upravljanja odnosa s javnos¢u na odabranim trzistima
(geozonama).

TrziSta (geozone) odabrana za suradnju s globalnom PR agencijom tijekom 2015. definirana

su sukladno trziSnim prioritetima SMPHT-a, sukladno potencijalima trziSta (geozona) za
daljnji/snazniji rast prometa prema Hrvatskoj:
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 njemacko govorno podru¢je — Njemacka, Austrija te kantoni Svicarske — Aargau,
Appenzell Ausserrhoden, Appenzell Innerrhoden, Basel-Stadt, Basel-Landschaft,
Glarus, Lucerne, Nidwalden, Obwalden, Schaffhausen, Schwyz, Solothurn, St. Gallen,
Thurgau, Uri, Zug, Zurich, Bern, Graubilinden
Ujedinjena Kraljevina .

o talijansko govorno podrucje — Italija te kanton Svicarske Ticino

francusko govorno podruéje — Francuska te kantoni Svicarske — Geneva, Vaud,

Neuchatel, Fribourg, Valais

nordijske zemlje — Svedska i Norveska

Nizozemska

Poljska

SAD - podru¢je New Yorka.

U strateSkom dijelu, program odnosa s javnos¢u (PR program) obuhvatit ¢e sljedeée kljucne
elemente:

o Eksplorativna analiza/dijagnoza polazne pozicije u domeni upravljanja odnosa s
javnosScu na trzistima obuhvacéenim globalnim PR programom

e Izrada PR strategije za razdoblje od pet godina, sukladno ranije navedenim
strateskim marketinskim (operativnim) ciljevima

e Izrada trogodiSnjeg operativhog PR programa, sukladno petogodisnjoj PR
strategiji te ranije navedenim strateskim marketinskim (operativnim) ciljevima

e Izrada godisnjeg implementacijskog PR programa (za 2015.), uz razradu istog
prema vrstama aktivnosti i alokacijskim proracunima potrebnih za provedbu istih

e Razrada terminske dinamike provedbe PR/MR aktivnosti (izvrsni plan) tijekom 2015.

e Razrada mehanizama (metrike) pracenja provedbe predvidenih aktivnosti te
mjerenja njihove ucinkovitosti.

U operativnhom pogledu, provedba definiranih ciljeva bit ¢e artikulirana putem konkretnih
taktika koje (izmedu ostalog) ukljuuju odnose s javnoscu u domeni ,tradicionalnih® i online
dionika/medija, provedbu digitalne komunikacijske strategije HTZ-a, programe sponzorstava,
posebne promotivne akcije/dogadanija, prezentacije, studijska putovanja, suradnju s dionicima
iz turisticke industrije (i Sire).

Navedene taktike bit ¢e dijelom sljedecih (sintetiziranih) kljucnih pravaca djelovanja:

1. Implementacija sofisticiranog plana upravljanja (promjene) kljucnih elemenata
imidza/percepcije o Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji

e Na svakom od emitivnih trziSta (kod svake od ciljnih skupina potencijalnih
gostiju/turista) spoznaja o Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji (razmatranje o
mogucnosti posjete/zZelja za posjetom) determinirana je odredenim specificnim
spoznajnim/percepcijskim elementima, koji na poziciju Hrvatske kao top of mind
destinacije za odmor utjeCu na pozitivan ili negativan nacin.

e Kljucni je cilj operativnog PR programa identifikacija i redukcija utjecaja negativnih
percepcijskih elemenata (minus 30 — 50 %), tj. osnazenje pozitivnih percepcijskih
elemenata (plus 30 — 50 %) koji e rezultirati boljim pozicioniranjem Hrvatske kao fop
of mind odmorisne destinacije.
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2. Promicanje novog krovnog komunikacijskog koncepta (,velika ideja") sukladno
kojem ¢e HTZ u 2015. uspostaviti/lansirati novu nacionalnu brending strategiju

e Nastavno na proces uspostave novog krovnog komunikacijskog koncepta, tj. nove
nacionalne brending strategije (veljaca/ozujak 2015.), jednu od klju¢nih zadaca
operativnog PR programa predstavlja provedba aktivnosti koje ¢e rezultirati svjesnoscu
30 — 40 % potencijalnih klijenata/turista na ciljnim trzistima o klju¢nim komunikacijskim
atributima artikuliranim kroz koncept ,velike ideje", tj. novog hrvatskog turisti¢kog
brenda na kraju trogodisnjeg razdoblja djelovania.

3. Odnosi s predstavnicima turisticke industrije

e Projekti partnerstva s klju¢nim dionicima u turistickoj industriji u domeni PR-a (TO, TA,
zrakoplovni prijevoznici i dr.).

e Co-branding projekti s kljucnim dionicima u turistickoj industriji (i Sire).

¢ PR dogadanja u suradniji s dionicima iz industrije i sl.

4. Digitalna komunikacija

e Operativni plan komunikacije na (odabranim) drustvenim mrezama, uz uspostavu
sustava kontrole, monitoringa i kljucnih indikatora uspjesnosti (KPI).

e Podrska upravljanju komunikaciji na drustvenim mrezama - kreiranje sadrZaja,
community/content management, client engagement, editorial calenders i dr.

e Monitoring komunikacije na drustvenim mrezama - izvjeSéivanje prema
uspostavljenim/ciljanim klju¢nim indikatorima (KPI).

e ,Brend kampanja" na drustvenim mreZama, korelirana s komunikacijskim elementima
definiranim novim krovnim komunikacijskim konceptom/novom brending strategijom
hrvatskog turizma.

Koordinacija aktivnosti

Svi provedbeni procesi definirani u okviru suradnje s globalnim PR partnerom bit ce
koordinirani s nadleznom PR sluzbom HTZ-a koja predstavlja koordinacijsku tocku upravljanja
globalnom PR strategijom, uz sustav dnevnog, tjednog i mjesecnog izvjeScivanja PR agencije
prema HTZ-u i poduzimanje korektivnih akcija ukoliko dode do odstupanja od uspostavljene
PR strategije, odnosno operativnog PR programa. Prema potrebi, putem nadlezne sluzbe GU
HTZ, u provedbu pojedinih aktivnosti obuhvaéenih suradnjom s PR agencijom (odnosno,
tijekom procesa donosenja pojedinih operativnih odluka) bit ¢e uklju¢ena i predstavnistva HTZ-
a na definiranim trzistima. Podrsku PR sluzbi HTZ-a primarno Ce pruzati Sektor za posebne
prezentacije i studijska putovanja.

PR aktivnosti na trzistima koja nisu obuhvacena suradnjom s globalnom PR
agencijom

Na trzistima koja nisu obuhvacena suradnjom s globalnom PR agencijom, aktivnosti vezane uz
odnose s javnos¢u (PR dogadanja, studijska putovanja novinara i sl.) bit ¢e realizirane u
koordinaciji PR sluzbe, Sektora za posebne prezentacije i studijska putovanja te
predstavniStava HTZ-a u inozemstvu.
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1.12.1.1. Globalne PR aktivnosti

Planirana sredstva 15.700.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR

Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Izvor financiranja: Boravisna pristojba 15.700.000,00 kn

Radi osiguravanja konzistentnosti i postizanja dugoro¢nog ucinka operativnog PR programa,
HTZ ce, temeljem provedenog javnog medunarodnog natjecaja, zakljuciti ugovor s globalnom
PR agencijom.

Naknada (agency fee) globalne PR agencije (jednogodiSnja suradnja na podrucju gore
definiranih trzista) predvidena je u maksimalnom iznosu u visini od 12.560.000,00 kn (neto),
tj. 15.700.000,00 kn (bruto iznos, s uklju¢enim PDV-om).

1.12.1.2. Provedba funkcionalnih aktivnosti operativhog PR programa

Planirana sredstva 23.065.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

U kontekstu postavki petogodisnje globalne PR strategije, tj. trogodiSnjeg operativhog PR
programa (koji Ce biti uspostavljen u suradnji s globalnom PR agencijom), HTZ ¢ée alocirati
sredstva u provedbu konkretnih (operativnih) aktivnosti koje proizlaze iz godiSnjeg
implementacijskog PR programa za 2015. Ukupni proracun za provedbu operativnih aktivnosti
prema klju¢nim kategorijama bit ¢e podijeljen na sljedeéi nacin:

1.12.1.2.1. Plan upravljanja (promjene) kljucnih elemenata imidza/percepcije o
Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji

Planirana sredstva 7.825.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR / Odjel za studijska putovanja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Izvor financiranja: BoraviSna pristojba 6.425.000,00 kn

BoravisSna pristojba (nautika) 1.400.000,00 kn

Sukladno globalnoj PR strategiji, kljucni je cilj predmetnog operativnog PR potprograma
identifikacija i redukcija utjecaja negativnih percepcijskih elemenata (minus 30 — 50 %), tj.
osnazenje pozitivnih percepcijskih elemenata (plus 30 — 50 %) koji ¢e rezultirati boljim
pozicioniranjem Hrvatske kao fop of mind odmorisne destinacije. Navedeno, ukljucuje odnose
s javnoScu u domeni ,tradicionalnih® i online dionika/medija, programe sponzorstava/ media
placementa, posebne, promotivne akcije/dogadanja, prezentacije za predstavnike medija,
studijska putovanja novinara i drugo u koordinaciji PR sluzbe i Odjela za studijska putovanja

Iznos od 2.000.000,00 kn bit ¢e alociran u ciljane aktivnosti upravljanja kljucnih
elemenata imidza/percepcije o Hrvatskoj kao nautickoj destinaciji.

44



Dio sredstava, u maksimalnom iznosu do 200.000,00 kn, u okviru ove stavke, bit Ce iskoristen
za usluge press clippinga na trzistima Belgije, Ceske, Spanjolske i Portugala.

Takoder, dio sredstava, u maksimalnom iznosu do 150.000,00 kn, bit ¢e alociran kroz suradnju
s Hrvatskim skijaskim savezom za projekt "utrka skijaskih legendi" koja se odvija u sklopu
Svjetskog skijaskog kupa Audi FIS Ski World Cup ,,Vip snow Queen Trophy".

1.12.1.2.2. Promicanje novog krovhog komunikacijskog koncepta (,velika ideja™)
sukladno kojem ¢e HTZ u 2015. uspostaviti/lansirati novu nacionalnu brending
strategiju

Planirana sredstva

Nositelj:
Taktika:
Izvor financiranja:

7.825.000,00 kn

Sluzba za globalni PR
Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Boravisna pristojba 6.425.000,00 kn

Boravisna pristojba (nautika) 1.400.000,00 kn

Sukladno globalnoj PR strategiji, kljucni je cilj predmetnog operativnog PR potprograma
provedba aktivnosti koje e rezultirati sviesnoséu 30 — 40 % potencijalnih klijenata/turista na
cilinim trzistima o klju¢nim komunikacijskim atributima artikuliranima kroz koncept ,velike
ideje", tj. novog hrvatskog turistickog brenda na kraju trogodiSnjeg razdoblja djelovanja.
Ukljucuju odnose s javnos¢u u domeni ,tradicionalnin® i online dionika/medija, programe
sponzorstava, posebne promotivhe akcije/dogadanja, prezentacije, studijska putovanija,
suradnju s dionicima iz turisticke industrije (i Sire).
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1.12.1.2.3. Odnosi s predstavnicima turisticke industrije

Planirana sredstva 7.415.000,00 kn

Nositelj:
Taktika:
Izvor financiranja:

Sluzba za globalni PR/ Odjel za studijska putovanja
Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Boravisna pristojba 6.215.000,00 kn

Boravisna pristojba (nautika) 1.200.000,00 kn

Sukladno globalnoj PR strategiji, kljucni je cilj predmetnog operativnog PR potprograma
provedba projekata partnerstva s klju¢nim dionicima u turisti¢koj industriji u domeni PR-a (TO,
TA, zrakoplovni prijevoznici i dr.), projekata co-brandinga s klju¢nim dionicima u turistickoj
industriji (i Sire), provedba projekata PR dogadanja u suradnji s dionicima iz industrije i sl.

U okviru navedenog iznosa, 2.000.000,00 kn bit ¢e alocirano u ciljane aktivnosti
upravljanja odnosima s predstavnicima turisticke industrije vezano uz promicanje
nauticke komponente, primarno u B2B segmentu.
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1.12.2. Zlatna penkala

Planirana sredstva 250.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR/ Odjel za studijska putovanja

Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Izvor financiranja: Boravisna pristojba 250.000,00 kn

Projekt ,Zlatna penkala" nastao je kao rezultat studijskih putovanja stranih predstavnika
medija, tj. njihovih objavljenih materijala o Hrvatskoj. Hrvatska turisticka zajednica dodjeljuje
Zlatnu penkalu stranim predstavnicima medija za najbolji objavljeni materijal u 2014. u tri
kategorije:

e za najbolji pisani materijal (Casopisi, novine, online ¢asopisi)
e za najbolju TV i/ili radio emisiju
e za najbolji blog.

Direktori predstavnistava dostavljaju Glavnom uredu nominacije za 2014. s pisanom i/ili
video/audio i online dokumentacijom. Troje dobitnika ,Zlatne penkale" dobivaju glavnu
nagradu Grand Prix, dok svi ostali nominirani dobivaju Zlatnu penkalu za najbolji objavljeni
materijal na njihovom trziStu. Svi nominirani predstavnici medija bit ¢e pozvani na dodjelu
nagrada i studijsko putovanje u destinaciji gdje ¢e se odrzati dodjela priznanja i organizirati
posebni program boravka. Glavni ured raspisat ¢e interni pozivni natjecaj zupanijskim
turistickim zajednicama za domacinstvo, organizaciju i sufinanciranje navedenog projekta.
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1.12.3. Komunikacijske aktivnosti na domacem trzistu
Planirana sredstva 945.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR

Kako bi se uspjesno komunicirale kljucne poruke hrvatskog turizma, posebno usmijerene na
domaceg gosta i njegovu mobilnost i u razdobljima van sezone te konzumiranje i ostalih
turistickih proizvoda definiranih Strategijom i Strateskim marketinskim planom osim osnovnog
proizvoda ™sunca i mora"“, kao i realizirali zacrtani ciljevi, aktivho ¢e se suradivati s klju¢nim
hrvatskim medijima i novinarima iz turistickog sektora u zemlji i to komunikacijom kroz
odgovore na upite, intervjue, priopéenja za medije, mjesecni newsletter, kao i PR editorijale i
dogadanja u obliku druzenja s novinarima te tiskovne konferencije po potrebi kao i obavijesti
o radu i aktivnostima Glavnog ureda Hrvatske turisticke zajednice te studijska putovanja.

S ciljem korisnicke podrske u glavnoj sezoni, kao i informiranja javnosti, aktivno ¢e se nastaviti
s radom i dodatnim razvojem CRM-a, a u suradnji sa zainteresiranim ministarstvima, u slucaju
potrebe, osigurati i dijeljenje sezonskih letaka tijekom glavne sezone.

Realizacijom kvalitetnih PR editorijala, u suradnji sa Sektorom za oglasavanje, nastojat e se

posti¢i zacrtani ciljevi hrvatskog turizma i povecati prepoznatljivost Hrvatske kao cjelogodisnje
destinacije.
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Formiranjem newslettera mjesecno ¢e se komunicirati novosti iz Hrvatske i Hrvatske turisticke
zajednice s ciljem dodatnog interesa medija za Hrvatsku kao destinaciju. Poseban naglasak u
svakom mjese¢nom izdanju stavit ¢e se na dogadanja na kontinentu, najavu i/ili trenutna
dogadanja u pred i posezoni, komuniciranje dviju kategorija proizvoda, osnovnih kategorija
(hrvatska obala, posebni interesi, kultura i ture, vino i gastronomija, nautika) i dodatnih
kategorija proizvoda (kratki odmori, sastanci, wellnessi zdravlje, golf) te ¢e se isti objavljivati
na web stranicama Hrvatske turisticke zajednice.

1.12.3.1. Komunikacijske aktivnosti s domac¢im medijima

Planirana sredstva 500.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR

Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Izvor financiranja: Boravisna pristojba 500.000,00 kn

Kroz suradnju s najznacajnijim hrvatskim medijima nastavit ¢e se aktivno pracenje aktivnosti
Hrvatske turisticke zajednice, s posebnim naglaskom na najznacajnije turisticke burze,
posebne prezentacije i dogadanja. Jednako tako, nekoliko puta godiSnje organizirat ¢e se
posebna druzenja s novinarima (ruckovi, vecere, tiskovne konferencije) kako bi se redovno
odrzavali kvalitetni kontakti s medijima i prisutnost Hrvatske turisticke zajednice u istima, s
naglaskom na jacCanje svjesnosti o brendu Hrvatska medu domacim stanovnistvom, poticanje
na putovanja van glavne sezone kao i vecu potrosnju domacega gosta i njegovu jacu
mobilnost.

Domaéi medi

1.12.3.2. Studijska putovanja domacih novinara

Planirana sredstva 120.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR

Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Izvor financiranja: Boravisna pristojba 120.000,00 kn

Godisnje Ce se odrzati dva do tri studijska putovanja domacih medija po Hrvatskoj s posebnim
naglaskom na razdoblja pred i posezone. Cilj ovih putovanja jest kvalitetnije upoznavanje sa
specificnom ponudom i specijaliziranim proizvodima hrvatskih regija te kroz objave nakon
realizacije istih i s dodatnim informiranjem javnosti o mogucnostima putovanja van glavne
sezone i bogatom ponudom specificnih proizvoda koje Hrvatska kao destinacija nudi i
domacem gostu.

Putovanja se nece realizirati ukoliko putovanju nece nazociti barem tri novinara iz
najznacajnijih hrvatskih medija.

Sluzba za globalni PR pokriva troskove smjestaja na bazi polupansiona (dorucak i rucak/vecera)
dodatnog obroka i transfera (transferi unutar Hrvatske), program predlazu lokalne turisticke
zajednice Sluzbi za globalni PR; lokalne turisticke zajednice pokrivaju preostali dio troSkova
(vodenja, eventualne dodatne troSkove koji proizlaze iz programa).

U slucaju kada Glavni ured placa dodatni obrok (rucak ili veceru), maksimalni iznos po osobi
je 170,00 kn te ukljucuje i konzumaciju pica.
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1.12.3.3. éasopis Turizam

Planirana sredstva 150.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR

Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Izvor financiranja: Boravisna pristojba 150.000,00 kn

Hrvatska turisticka zajednica e kao vecinski vlasnik stru¢nog Casopisa , Turizam" u suradniji s
Institutom za turizam u 2015. objaviti Cetiri redovna izdanja (travanj, kolovoz, listopad i
prosinac). Casopis , Turizam" je medunarodni znanstveno-strucni ¢asopis u kojem se objavljuju
radovi o raznim aspektima putovanja i turizma, a izlazi u dvije jezitne inacice — hrvatskoj i
engleskoj.

1.12.3.4. Glasnik

Planirana sredstva 95.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR

Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Izvor financiranja: Boravisna pristojba 95.000,00 kn

Nastavit ¢e se objavljivati i stru¢no informativno glasilo Hrvatske turisticke zajednice, Glasnik,
uz dva redovna broja, u svibnju i prosincu. Izdanje posveceno analizi klju¢nih emitivnih trzista
(ranije izdanje pod nazivom Godisnjak) objavit ¢e se iskljuCivo u elektronickom obliku, u
suradnji sa Sektorom za istrazivanje trzista i strateSko planiranje (putem zasebnih profila za
25 — 30 znacajnijih emitivnih trzista u formatu pdf datoteka), dok e se redovni brojevi Glasnika
objaviti u elektronskom i tiskanom obliku.

1.12.3.5. Prijevodi

Planirana sredstva 80.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR

Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Izvor financiranja: Prijenos prihoda 80.000,00 kn

Sluzba za Globalni PR godisnje prima preko 6.000 upita/zalbi/pohvala/zamolbi potencijalnih
gostiju ili gostiju koji su vec bili u Hrvatskoj. Najveéi dio spomenutih dolazi s inozemnih trzista
koja nuzno nisu englesko govorno podrucje pa je spomenute upite/zalbe/pohvale/zamolbe s
ciliem Sto kvalitetnije pripreme odgovora nuzno prevesti prvo na hrvatski jezik, a zatim,
prilikom obracanja podnositelju upita i na jezik na kojem se isti obratio.

Jednako tako, pojedine objave za medije, specificne prezentacije i dogadanja, zahtijevaju
prijevode na jezik zemlje na kojoj se iste odrzavaju/salju.
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1.13. Kontinuirana evaluacija efikasnosti PR aktivnosti

Planirana sredstva 600.000,00 kn
Nositelj: Sektor za istrazivanje trzista
Odjel za istrazivanje trzista i stratesko planiranje
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 600.000,00 kn

Pracenje ucinkovitosti PR komunikacijskih aktivnosti provodi se u dva ,vala". U prvom, odnosno
~nultom valu" utvrdilo bi se koliko se poruke koje ¢e se komunicirati kroz PR aktivnosti vezu uz
Hrvatsku kao turisticku destinaciju. Navedeno mjerenje pruza polaznu tocku u odnosu na koju
Ce se evaluirati PR aktivnosti provedene tijekom 2015.

Predvideno je da ,nulti val* ovog istrazivanja u 2015. bude dio Sireg kontinuiranog istrazivanja
o percepciji hrvatskog turistickog branda koje je detaljno objasnjeno u tocki 1.7. Redovni Brand
tracking Programa rada za 2015.

U drugom valu provijerit ¢e se u kojoj mjeri kljucna turisticka trziSta percipiraju Hrvatsku u
skladu s ciljevima PR aktivnosti, odnosno pomak u svjesnosti i povezivanju Hrvatske (kao
turisticke destinacije) sa zeljenim porukama.

U istrazivanje Ce biti ukljuCena relevantna trzista (Njemacka, Francuska, Svedska, Ujedinjena
Kraljevina, Nizozemska, Poljska, Svicarska, Italija) u skladu s planom PR aktivnosti.

Ciljevi istrazivania:

o Utvrditi stavove, misljenje i asocijacije o Hrvatskoj (imidZ) kao turistickoj destinaciji
te njihove promjene u vremenu

e Poznatost destinacije

e Relevantnost i privlacnost destinacije te namjeru posjete Hrvatskoj.

Specifikacija istraZivanja:

|\\

e ,nulti val* — uzorak od 600 ispitanika po trziStu (reprezentativan uzorak turista) —
ukupno n = 4.800

e drugi val — uzorak od 600 ispitanika po trziStu (reprezentativan uzorak turista) —
ukupno n = 4.800

e duzina upitnika do 20 pitanja.
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Natjecaj za odabr zvodata
Potpis ugovora s zvodatem
Mjerenje utinka PR aktivnosti  |Priprema Ktrazvanja |

Teren
Rezultati

1.14. Opce onlinei offline oglasavanje i drustvene mreze

Planirana sredstva 58.210.000,00 kn

Hrvatska turisticka zajednica ¢e u 2015. provoditi offline i online oglasavanje na 18 emitivnih
trziSta svrstanih u dvije skupine i to u tradicionalna trzista i nova i rastuca trzista.
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Tradicionalna trziSta su trziSta Njemacke, Austrije, Ujedinjene Kraljevine, Skandinavije, Italije,
Francuske, Slovenije, Hrvatske, Beneluxa, charske Spanjolske, SAD-a i Japana.
Nova i rastuca trziSta su trzista Poljske, Rusije, Cedke, Madarske i Slovacke.

Nastavno na intenzitet marketinskih aktivnosti, tradicionalna trZista te nova i rastuca trzista
raspodijeljena su u dvije skupine i to emitivna trziSta koja apsorbiraju oko 75 % marketinskih
napora i emitivna trzista koja apsorbiraju oko 25 % marketinskih napora.

Emitivna trziSta koja apsorbiraju oko 75 % marketinskih napora su trzista Njemacke, Austrije,
Ujedinjene Kraljevine, Skandinavije, Italije, Francuske, Slovenije, Poljske i Rusije.

Emitivna trZiSta koja apsorbiraju oko 25 % marketinskih napora su trZista Hrvatske, Beneluxa,
Cedke, Svicarske, Spanjolske, SAD-a, Japana, Madarske i Slovacke.

Tablica 1
Emitivna trZista koja apsorbiraju oko 75 % Emitivna trzista koja apsorbiraju oko 25 %
marketinskih napora marketinskih napora
Njemacka Italija Hrvatska Svicarska
Tradicionalna triitta Austrija Francuska Benelux §panjolska
Ujedinjena Kraljevina Slovenija SAD
Skandinavija Japan
. v Poljska Cedka Madarska
Nova i rastuca trzista " =
Rusija Slovacka

Nastavno na odrednice SMPTH-a, kao i do sada, i u 2015. dio opéeg oglasavanja sadrzajno e
se provesti oglasavanjem proizvoda, zadovoljavajuéi time interese pojedinih destinacija uz koje
su proizvodi vezani, kao i oglasavanjem pojedinih segmenata turisticke industrije (kampovi,
nautika, MICE i dr.).

Proizvodi koji ¢e se oglasavati u okviru opceg offline i online oglasavanja u 2015. su kampovi,
nautika, kultura, vino i gastronomija, aktivni odmor, poslovni turizam i zdravstveni turizam.

Kategorije proizvoda preporuene SMPHT-om, s kojima ¢e se Hrvatska turisticka zajednica
prezentirati kroz kampanje oglasavanja u 2015. su kako slijedi:

Tablica 2
Kategorije proizvoda Linije proizvoda
Ture po otocima, aktivni odmor na obali, obalne ture, Sarmantna ribarska
Hrvatska obala . . o A . R
mjesta, kampovi, gastronomija, paketi let/jedrenje, obiteljski odmor
Posebni interesi Avanturizam i sport, biciklizam, priroda, ruralni i planinski turizam
1. Osnovne Kulturne i povijesne ture, UNESCO kulturna bastina, Sarmantni gradovi i
kategorije Kultura i ture mjesta, odmor na selu, nacionalni parkovi, Sarmantni gradovi na
proizvoda kontinentu, paketi let/rent-a-car
L .._ | Opée gastronomske ture, tematske gastronomske ture, vinske ture,
Vino i gastronomija Ay
gurmanski dozivljaji
Nautika Mjesta za jedrenje, ture po otocima, jedrenje uz obalu
Kratki odmori Kulturne ture, tematski dogadaji, autenticni hrvatski gradovi, uda prirode
_ Sastanci na Jadranu, sastanci za pamdenje, korporativha putovanja,
e Dodat_r_le S poticajna putovanja
LEUEE SRS Toplice i priroda, zdravstveni i medicinski tretmani, morski wellness i
proizvoda Zdravlje i wellness R !
zdravstveni turizam
Golf (sportovi) Golf uz more

S ciliem osiguravanja optimalne provedbe strateskih ciljeva SMPHT-a, na trZistima Njemacke,
Austrije, Svicarske, Ujedinjene Kraljevine, Italije, Francuske, Svedske, Norveske, Nizozemske,
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Poljske i SAD-a (zona New York) Hrvatska turisticka zajednica ¢e u okviru stavke Globalnog
PR-a angazirati globalne PR agencije. Na navedenim trziStima kampanje oglasavanja moraju
se uskladiti s PR aktivnostima na tim trziStima.

Gantogram za offline oglasavanje sadrzi podatke i prijedloge temeljene na trziSnim
istrazivanima GU HTZ-a te prijedloge predstavnistava HTZ-a u inozemstvu. Pojedina
predstavniStva u inozemstvu predlazu raspisivanje natjeCaja za offline oglasavanje krajem
2014. kako bi se kampanje oglasavanja mogle pokrenuti vec u sijecnju 2015.

Ovdje treba uzeti u obzir kako je objavljivanje natjeCaja za offfine oglasavanje mogucée nakon

usvajanja Godisnjeg programa rada HTZ-a za 2015. na sjednici Turistickog vije¢a HTZ-a te
Sabora HTZ-a.
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1.14.1. Opce onlinei offline oglasavanje i posebne trzisne aktivnosti

Planirana sredstva 53.210.000,00 kn

Od ukupno raspolozivih 53,21 milijuna kuna za opce offline i online oglasavanije, 20 milijuna
kuna (38 %) utrosit ¢e se na offiine oglasavanije, a 33,21 milijun kuna (68 %) utrosSit ¢e se na
online oglasavanie.

PRIJEDLOG GU HTZ

Sredstva za oglasavanje u 2015. u kn

Zemlja Pla:r::?lf:lenel Struktura Otfline . Struktura Og 2 . Struktura

oglagavanje oglasavanje oglasavanje
Njemacka 15.100.000,00 28,38 5.670.000 38 9.430.000 62
Austrija 4.200.000,00 7,89 1.575.000 38 2.625.000 63
1. Tradicionalna Ujedinjena Kraljevina 4.550.000,00 8,55 1.710.000 38 2.840.000 62
trzista Skandinavija 3.200.000,00 6,01 1.200.000 38 2.000.000 63
Italija 4.200.000,00 7,89 1.575.000 38 2.625.000 63
Francuska 2.100.000,00 3,95 790.000 38 1.310.000 62
Slovenija 1.370.000,00 2,57 515.000 38 855.000 62
Poljska 3.200.000,00 6,01 1.200.000 38 2.000.000 63
Rusija 2.300.000,00 4,32 865.000 38 1.435.000 62
Ukupno 40.220.000,00 75,59 15.100.000 38 25.120.000 62
Hrvatska 465.000,00 0,87 180.000 39 285.000 61
Benelux 2.740.000,00 5,15 1.030.000 38 1.710.000 62
Svicarska 1.645.000,00 3,09 620.000 38 1.025.000 62
Spanjolska 1.280.000,00 2,41 480.000 38 800.000 63
II. Nova i rastuéa | SAD (New York) 640.000,00 1,20 240.000 38 400.000 63
trzista Japan 460.000,00 0,86 180.000 39 280.000 61
Cedka 2.745.000,00 5,16 1.030.000 38 1.715.000 62
Madarska 1.645.000,00 3,09 620.000 38 1.025.000 62
Slovacka 1.370.000,00 2,57 520.000 38 850.000 62
Ukupno 12.990.000,00 24,41 4.900.000 38 8.090.000 62
UKUPNO 53.210.000,00 100,00 20.000.000 38 33.210.000 62

Prijedlog je sastavljen temeljem ,Strategije trziSta i oglasavanja u 2015." sukladno
odrednicama SMPHT-a te temeljem smjernica za izradu Programa rada za 2015.

Strategija oglasavanja bazira se na:

> vecem udjelu online oglasavanja u odnosu na offline oglasavanje

> marketinskoj obradi geozona (zraCni promet — direktan let ili jedno presjedanje;
cestovni promet — Cetiri do Sest sati voznje)

> smanjenju sredstava u odnosu na 2014. s obzirom na planirani Globalni PR na griiétima
Njemacke, Austrije, Svicarske, Ujedinjene Kraljevine, Italije, Francuske, Svedske,
Norveske, Nizozemske, Poljske i SAD-a (zona New York).
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1.14.1.1. Offline oglasavanje i posebne trzisne aktivnosti

Planirana sredstva 20.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor za oglasavanje
Odjel za offfine oglasavanije
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Drzavni proracun 16.700.000,00 kn

Boravisna pristojba (nautika) 1.300.000,00 kn
Turisti¢ka ¢lanarina TNP 1.500.000,00 kn
BoraviSna pristojba TNP 500.000,00 kn

Offline oglasavanje u 2015. provodit ¢e se na tradicionalnim trzistima u ukupnom iznosu od
15,1 milijun kuna te na novim i rastu¢im trzistima u ukupnom iznosu od 4,9 milijuna kuna.
Oglasavanje ¢e se provoditi putem tri vrste medija i to u tiskovnim medijima, na televiziji i
radiju te kroz outdoor oglasavanje (plakatiranje, video wal// oglasavanje, oglasavanje na
sredstvima javnog prijevoza i sl.).

Predstavnistva Hrvatske turisticke zajednice u inozemstvu mogu u okviru sredstava za offfine
oglasavanje, odnosno oglasavanje u tisku, na TV i radiju i outdoor oglasavanje, provoditi i
~posebne trziSne/marketinske aktivnosti na trzistima" koje ¢e se iskljuivo odobravati od
Glavnog ureda HTZ-a i to u visini maksimalnom mogucem ukupnom iznosu od 1.800.000,00
kn u okviru ukupnih sredstava za offline oglasavanje za sva trzista.

Posebne trzisSne/marketinske aktivnosti u inozemstvu podrazumijevaju prezentacije sa stranim
turoperatorima kao Sto su road show prezentacije s turoperatorima, edukacije, samostalne
prezentacije hrvatske turisticke ponude stranim turoperatorima i/ili agentima, direktni
marketing (mailing agencijama), poslovne radionice s autobuserima, MICE poslovne radionice,
predstavljanje kataloga i slicno.

Osim prezentacija namijenjenih iskljucivo poslovnim partnerima, predstavnistva Hrvatske
turisticke zajednice ce, sukladno mogucnostima i vodeci racuna o StrateSkom marketinSkom
planu hrvatskog turizma 2014. — 2020., organizirati i samostalne prezentacije u inozemstvu
kao npr. road show prezentacije ili jednokratne prezentacije na javnim mjestima za Siru
publiku, opce ili specijalizirane prezentacije za poslovne partnere i medije. Cilj takvih
prezentacija je informiranje ciljanih skupina, ali i pozicioniranje Hrvatske kao destinacije za
opustanje, istrazivanje, ture, ali i poslovna putovanja. Osim toga, kao i u ostalim marketinskim
aktivnostima, cilj je povecati dolaske u razdoblju pred i posezone. Vrste prezentacija i budzeti
po trzistima utvrdivat ¢e se sukladno prijedlozima predstavnistava, raspolozivom budzetu od
1.800.000,00 kn i ostalim trziSnim aktivnostima na odredenim trziStima, u zelji da se
optimiziraju postojeci resursi.

Na trzi$tima s dominantnim zracnim prijevozom, odnosno na trzistima Francuske, Spanjolske,
Skandinavije, Rusije i Ujedinjenog Kraljevstva, u okviru offfine oglasavanja moguce je provesti
~posebne trziSne aktivnosti® s klju¢nim turoperatorima i/ili zracnim prijevoznicima.

Na svakom pojedinom trziStu Hrvatska turisti¢ka zajednica prezentirat ¢e se s dva do tri klju¢na
proizvoda. Sukladno SMPHT-u, za pojedina trziSta treba u skladu s do sada iskazanom interesu
ili potencijalnom interesu, odabrati proizvodne kategorije koje ¢e se na tim trzistima oglasavati.
Nastavno na to, dio produkcije promotivnih alata treba producirati po odabranim proizvodnim
kategorijama i jezicnim varijantama.
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Oglasavanje na svakom pojedinom trzistu ¢e se provoditi iskljuivo za pojedine geozone
utvrdene SMPHT-om, odnosno za velike gradske aglomeracije koje imaju najveci emitivni
potencijal i koje mogu generirati obujam prometa s direktnim zracnim linijama ili u dometu
cestovne povezanosti od Cetiri do Sest sati voznje.

SMPHT-om je tako utvrdeno 56 geozona koje mogu generirati obujam prometa s direktnim
zracnim linijama, a povezane su s Hrvatskom direktnim letovima ili letovima s jednim
presjedanjem, te 27 geozona koje mogu generirati obujam prometa cestovnom povezanoséu
s Hrvatskom.

56 geozona — zracna povezanost
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Nautika
U okviru offline oglasavanja, na inozemnim trziStima na kojima postoji izrazenija potraznja za

ovim segmentom ponude, provest Ce se oglasavanje proizvoda nautika. Oglasavanje ¢e se
realizirati u sklopu cjelokupnih godisnjih kampanja na trzistima, a u skladu sa SMPHT-om.
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1.14.1.2. Online oglasavanje

Planirana sredstva 33.210.000,00 kn
Nositelj: Sektor za oglasavanje
Odjel za online oglasavanije i internetske stranice
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Drzavni proracun 27.000.000,00 kn

Boravisna pristojba (nautika) 2.300.000,00 kn
Turisti¢ka ¢lanarina TNP 2.910.000,00 kn
BoraviSna pristojba TNP 1.000.000,00 kn
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Oglasavanje na portalima
emitivnih triista

SEO i SEM strategija

Online oglasavanje u 2015. provodit ¢e se putem oglasavanja na renomiranim portalima te
najpopularnijim trazilicama tradicionalnih te novih i rastuéih trzista.

Na svakom pojedinom trzistu Hrvatska turisticka zajednica prezentirat ¢e se s dva do tri klju¢na
proizvoda. Sukladno SMPHT-u, za pojedina trziSta treba u skladu s do sada iskazanom interesu
ili potencijalnom interesu odabrati proizvodne kategorije koje ¢e se na tim trzistima oglasavati.

Naglasak u oglasavanju na svakom pojedinom trziStu bit ¢e na pojedine geozone utvrdene
SMPHT-om (56 geozona s direktnim zracnim linijama te 27 geozona s cestovnhom povezanosti
od Cetiri do Sest sati voznje), odnosno za velike gradske aglomeracije koje imaju najveéi
emitivni potencijal.

Oglasavanje na portalima emitivnih trzista

Oglasavanje na portalima predstavlja oglasavanje putem slikovnih oglasa i drugih interaktivnih
alata na internetskim portalima odabranim na preporuku predstavnistava i u suradnji sa
specijaliziranim promotivnim agencijama koji daju najbolje rezultate s obzirom na specifi¢nosti
pojedinih ciljnih trzista.

Oglasavanje ce se provoditi na najznacajnijim web portalima tradicionalnih te novih i rastuéih
emitivnih trziSta. Zakup medijskog prostora provode vanjski suradnici u suradnji s Glavnim
uredom i predstavnistvima HTZ-a.

SEO i SEM strategija

Oglasavanje pri pretrazi predstavlja oglasavanje na najposjeéenijim internetskim trazilicama
putem zakupa kljucnih rije¢i od interesa za konacne korisnike. Prisutnost oglasivaca na
kljuénim mjestima na trazilicama u trenutku pretrage vazan je segment online aktivnosti kako
za stvaranje vidljivosti, prepoznatljivosti te pruzanja korisnih, provjerenih i relevantnih trazenih
informacija.

Sukladno StrateSkom marketinskom planu hrvatskog turizma 2014. — 2020. te iskustvima i

rezultatima prethodnih godina, u 2015. nastavit ¢e se provodenje kampanja na ciljnim trzistima
prema glavnim turistickim proizvodima.
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Operativno ¢e se cjelokupna kampanja provoditi iz Glavnog ureda HTZ-a uz suradnju strucnih
specijaliziranih suradnika.

Nautika

U sklopu opceg online oglasavanja dio sredstava bit ¢e usmjereno na oglasavanje proizvoda
Nautika.

Budzet oglasavanje proizvoda Nautika usmijerit ¢e se na oglasavanje na portalima emitivnih
trZista i oglasavanju klju¢nih rije¢i vezanih uz nautiku i nauticki turizam na trazilicama.
Oglasavanje Nautike na portalima fokusirat ¢e se na specijalizirane portale sli¢ne tematike koje
konzumiraju korisnici zainteresirani za nauticki turizam, a koristeni promotivni alati producirat
¢e se u sklopu opce produkcije. Oglasavanje na traZzilicama fokusirat ¢e se na oglasavanje
kljuénih rijeci koje korisnici pretraZzuju u potrazi za takvim tipom odmora. Kvalitetan odabir
kljucnih rije¢i pomoci Ce u pozicioniranju internetske stranice HTZ-a kao vaznog izvora
informacija za sve koji planiraju takav tip odmora u Hrvatskoj.

1.14.2. Komunikacija na drustvenim mrezama

Planirana sredstva 5.000.000,00 kn
Nositelj: Globalni PR
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Prisutnost na drustvenim mreZzama provodit ¢e se kroz nekoliko aktivnosti na postojeéim
kanalima Hrvatske turisticke zajednice na drustvenim mrezama: Facebook, Twitter, YouTube,
Google+, Instagram, Pinterest, Foursquare, Linkedin i dr.

Svakodnevna prisutnost i komunikacija na jeziku korisnika od velike je vaznosti za jacanje
brenda, dodatno povezivanje, stvara temelje za odnose s potencijalnim gostima, pojacava
njihovu vjernost, mogu se prepoznati problemi u samom nastanku, a zauzvrat sam gost
promovira proizvod ili uslugu internetskoj zajednici. Iako po kanalima komunikacije glas jednog
brenda moZze varirati, njegove vrijednosti moraju biti konzistentne u svakoj interakciji s
korisnicima.

U suradnji s predstavnistvima i ispostavama u svijetu organizirat ¢e se odrzavanje sluzbenih
kanala na jeziku trziSta od interesa kako bi se pojaCala dvosmijerna komunikacija izmedu
Hrvatske turisticke zajednice i potencijalnih gostiju. U suradnji s ustrojem turistickih zajednica
organizirat ¢e se nabava novih sadrzaja na engleskom jeziku, specifi¢nih za lokalitete u RH koji
se ve¢ ne oglasavaju na drugim kanalima HTZ-a (priCe, legende, zanimljivosti, aktivnosti,
atrakcije, kultura, zabava i no¢ni Zivot).

Prisutnost na drustvenim mrezama provodit ¢e se kroz nekoliko nize navedenih aktivnosti.
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1.14.2.1. Oglasavanje na drustvenim mrezama

Planirana sredstva 4.200.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR

Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Izvor financiranja: Drzavni proracun 4.200.000,00 kn

Zbog svojih dominantnih udjela na trzistu oglasavanje na drustvenim mrezama provodit ¢e se
prvenstveno na drustvenim mrezama Facebook i YouTube. Nacin i razdoblje oglasavanja
definirat ¢e se u skladu s globalnim trendovima na drustvenim mrezama te rezultatima iz
prethodnih godina uvazavajuéi specifi¢nosti pojedinih trzista.

Oglasavanje na Facebooku i YouTubeu provodit ¢e se na tradicionalnim trzistima: Njemacka,
Austrija, Ujedinjena Kraljevina, Skandinavija, Italija, Francuska, Slovenija, Benelux, Hrvatska,
Svicarska, Spanjolska, SAD i Japan te na novim i brzorastucim trzitima: Poljska, Rusija, Ce3ka,
Madarska i Slovacka.

Naglasak u oglasavanju na svakom pojedinom trziStu bit ¢e na pojedinim geozonama
utvrdenima SMPHT-om (56 geozona s direktnim zracnim linijama te 27 geozona s cestovnom
povezanosti od Cetiri do Sest sati voznje), odnosno za velike gradske aglomeracije koje imaju
najvedi emitivni potencijal.
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Nagradne igre

Oglasavanje na druStvenoj mreZi Facebook | v

Oglasavanje na drustvenoj mre¥i YouTube | v

1.14.2.1.1.0glasavanje na Facebooku

Planirana sredstva 2.200.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR

Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Izvor financiranja: Drzavni proracun 2.200.000,00 kn

Oglasavanje na drustvenoj mrezi Facebook provodit ¢e se kroz dvije glavne aktivnosti: putem
oglasa za prikupljanje novih fanova te putem oglasavanja postojecih objava koje promoviraju
proizvode i dozZivljaje prema smjernicama iz StrateSkog marketinskog plana hrvatskog turizma
2014. — 2020.

Oglasavanje za prikupljanje novih fanova na drustvenoj mrezi Facebook provodi se u cilju
povecanja ukupnog broja korisnika koji su oznacili da im se svida Facebook stranica Love
Croatia. Za ovaj tip oglasavanja koriste se fotografije razliCitih formata koje prikazuju Hrvatsku
kao pozeljnu turisticku destinaciju te kratke tekstualne poruke (do 90 znakova) koje motiviraju
Facebook korisnike da oznace kako im se svida stranica za koju se taj oglas prikazuje.

Nakon Sto korisnik oznaci da mu se svida Facebook stranica Love Croatia, on postaje fan
stranice te time omogucuje da mu se svakodnevno prikazuju redovne objave stranice.

Istodobno s povecanjem prisutnosti i ukupnog broja korisnika koji prate Facebook stranicu
Hrvatske turisticke zajednice radit Ce se i na povecanju dosega objava i kvalitete interakcije s
korisnicima. To povecanje, izmedu ostalog, postizat ¢e se promocijom objava za najznacajnija
emitivna trziSta na njihovom jeziku. Aktivnosti ¢e se fokusirati na specificni sadrzaj i odredeno
vremensko razdoblje s posebnim naglaskom na poruke o pred i posezoni kao i kontinentalnim
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destinacijama te posebnim kategorijama proizvoda (klju¢ne: hrvatska obala, posebni interesi,
kultura i ture, vino i gastronomija, nautika; dodatne: kratki odmori, sastanci, zdravlje i wellness

i golf).

| T N I W N T N T - - =W I NN -
I I T T T I T T T T T T T T T T T 1T T T T 1T T T T 1T T T T I T T T I T T T T TT T T TTT

s e igre
Frovadme i | SR SR cpmaaE
Remtooge gy
Frovece naeve | T2 pere ogmaane
Flestozcie opdearys

Dgiafavanie na druftvena) mreH Facebook

Oglafavanje na druftvena] mred YouTube

1.14.2.1.2. Oglasavanje na YouTube kanalu

Planirana sredstva 2.000.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR

Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Izvor financiranja: Drzavni proracun 2.000.000,00 kn

Oglasavanje na drustvenoj mrezi YouTube pratit ¢e ostale online i offline kampanje Hrvatske
turisticke zajednice na trziStima od interesa. Aktivnosti ¢e se planirati prema produciranim
materijalima za video oglasavanje te trendovima i potrebama svakog specificnog trzista s
naglaskom na ciljeve i smjernice iz StrateSkog marketinskog plana hrvatskog turizma 2014. -
2020.
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1.14.2.2. Produkcija sadrzaja za objavu na drustvenim mrezama

Planirana sredstva 500.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand "Hrvatska"
Odjel za brand identitet
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Drzavni proracun 500.000,00 kn

Tijekom 2015. u sklopu stavke prisutnosti na drustvenim mreZzama planirat ¢e se i raditi
produkcija slikovnih, video i ostalih multimedijskih sadrzaja prilagodenih objavi na pojedinim
drustvenim mrezama.

1z predvidenih sredstava producirat ¢e se video materijali za YouTube, Facebook i Instagram
te slikovni oglasi za kampanje HTZ-a.

Svi multimedijalni sadrzaji bit ¢e prilagodeni svakoj specifi¢noj drustvenoj mrezi, ciljnom trzistu
te segmentirani prema proizvodima i porukama kampanja Hrvatske turisticke zajednice.

siietanj | veliata | ofujak | travanj | svibanj | lipanj spanj | kolovoz |  rujan | listopad studeni prosinac

Produkcija
Dizajn osnovnih vizuala prema jezitne varijante (cover photos FB, Twitter, Instagram i sI)
Dizajn bannera za objave i oglaavanje objava prema Ene varijante
Produckia video materijala za Youtube kanal
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1.14.2.3. Nagradne igre na drustvenim mrezama

Planirana sredstva 300.000,00 kn
Nositelj: Sluzba za globalni PR

Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Izvor financiranja: Drzavni proracun 300.000,00 kn

Suoceni sa sve vecom konkurencijom destinacije, ljudi su u neprekidnoj potrazi za elementima
koji ¢ée im omoguditi da se jedinstveno pozicioniraju na sve zasicenijem globalnom turisti¢ckom
trziStu. Istovremeno, i sami potroSaci promijenili su svoje navike tijekom putovanja pa sve
CesSce traze vise od pukog odmora u turistiCkim odmaralistima/odredistima.

Istovremeno, ova dva procesa, promjena prirode potraznje i sve izrazitija konkurencija, doveli
su do porasta turizma ,specijalnih® interesa, od aktivhog odmora, preko ruralnog turizma, do
kulturnog turizma koji obuhvaéa cijeli spektar kulturnih aktivnosti.

Za potrebe stvaranja lojalnosti korisnika potrebno je omoguditi fond nagrada koje bi se dijelile
korisnicima za njihove zasluge u promidzbi Hrvatske. Fond nagrada koristio bi se tijekom
godine u natjecanjima i igrama koje ¢e se organizirati. Nagrade u obliku promidzbenih paketa
koristile bi se kod manjih dogadaja.

Kombinacija nagradne igre ukljucila bi sve drustvene mreZe i web stranice Hrvatske turisticke
zajednice na nacin da fanovi promoviraju Hrvatsku kao turisticku destinaciju. Fanovi koji to
rade najbolje imat Ce priliku posjetiti Hrvatsku i isprobati PPS proizvode i destinacije.
Takoder, osmislit ¢e se i aplikacije kojima ce se podrzati odrZzavanje pet do deset kvizova na
Facebooku s po jednom glavhom nagradom za svakoga od pobjednika.

1.15. Mobilni marketing

Planirana sredstva 1.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor za oglasavanje

Odjel za online oglasavanije i internetske stranice
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Sve vedi broj korisnika konzumiraju razlicite vrste mobilnih usluga putem niza mobilnih uredaja
te mobilni marketing postaje vazan segment u promociji turisticke ponude.

U skladu s globalnim trendovima promocije Hrvatska turisticka zajednica ¢e tijekom 2015.
producirati mobilne aplikacije prema potrebama pojedinih trziSta i u skladu s definiranim
ciljevima StrateSkog marketinskog plana hrvatskog turizma 2014. — 2020. te provoditi
oglasavanje na mobilnim platformama.

Produkcija mobilnih aplikacija [0

ia
izrada plana oghdavanja —

Oglasavanje mobilnih aplikacija |¢

60



1.15.1. Oglasavanje

Planirana sredstva 600.000,00 kn
Nositelj: Sektor za oglasavanije
Odjel za online oglasavanije i internetske stranice
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Drzavni proracun 600.000,00 kn

Mobilno oglasavanje podrazumijeva oglasavanje roba i usluga korisnicima mobilnih uredaja i
pametnih telefona. U sklopu ove aktivnosti provodit ¢e se oglasavanje mobilnih aplikacija HTZ-
a u cilju povecanja broja aktivnih korisnika kojima ¢e se putem mobilnih aplikacija modi
prezentirati specificni sadrzaji vezani za turisticku ponudu.

Oglasavanje ¢e se provoditi prema potrebama pojedinih trzista te trendovima u konzumaciji
mobilnih sadrZaja i aplikacija.

1.15.2. Produkcija sadrzaja za mobilni marketing

Planirana sredstva 400.000,00 kn
Nositelj: Sektor za oglasavanje
Odjel za online oglasavanije i internetske stranice
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Drzavni proracun 400.000,00 kn

Mobilne aplikacije vazan su segment online komunikacije koji pruza mogucnost svim
korisnicima mobilnih uredaja i pametnih telefona pristup specifi¢nim sadrzajima prilagodenim
pregledu na ekranima razliitih veli¢ina te u svakom trenutku i bez obzira na to ima li korisnik
aplikacije pristup internetu.

U skladu sa smjernicama StrateSkog marketinskog plana hrvatskog turizma 2014. — 2020
tijekom 2015. Hrvatska turisticka zajednica producirat ¢e nove mobilne aplikacije sa
specijaliziranim sadrzajima za razliCite tipove turista koji traze razlicite tipove odmora.

Produkcija aplikacija provodit ¢e se u suradnji sa Sektorom za brand te vanjskim partnerima.

1.16. Sajmovi i prezentacije

Planirana sredstva 14.335.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Nastupi na sajmovima i prezentacijama namijenjeni su Sirokoj i poslovnoj publici, a svrha im
je u direktnoj komunikaciji informirati javnost o cjelokupnoj turistickoj ponudi Hrvatske,
novostima u turistickom sektoru te utjecati na percepciju o Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji.
Na sajmovima i prezentacijama prilika je na jednom mijestu susreti se s vedim brojem
predstavnika medija, agentima i ostalim poslovnim partnerima s kojima ve¢ suradujemo ili se
tek razmjenjuju mogucnosti poslovne suradnje.
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1.16.1. Sajmovi

Planirana sredstva 14.100.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Nastupi na sajmovima, iako se s vremenom smanjuju i dalje su bitan alat prilikom prezentacije
na kljuénim trzistima. Velika prednost sajma u odnosu na suvremene medije je neposredna
komunikacija na jednom mjestu, gdje se u kratkom vremenu nalaze zainteresirane strane iz
razliCitih djelatnosti povezanih uz turizam. Sajam je mjesto testiranja i predstavljanja
marketinskih i komunikacijskih alata, ali i pracenje tih istih alata od konkurencije. Na sajmovima
je izmedu ostalog u kratkom roku moguce upoznati se s raznim trendovima iz raznih podrucja
povezanih s turizmom te vidjeti na koji nacin se predstavljaju ostale turisticke destinacije, koje
su njihove glavne komunikacijske poruke.

Aktivnosti koje se odnose na sajmove ukljuuju sve aktivnosti vezane za sajamske nastupe u
organizaciji Glavnog ureda te predstavniStava Hrvatske turisticke zajednice i sajmova u
organizaciji turistickih zajednica Zupanija i Turisticke zajednice Grada Zagreba.

1.16.1.1. Sajamski nastupi u organizaciji Glavnog ureda Hrvatske turisticke
zajednice

Planirana sredstva 13.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja

Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Hrvatska turisti¢ka zajednica ¢e u 2015. nastupiti na 21 sajmu, od toga na:
- 16 opdih turistickih sajmova
- 5pet specijaliziranih sajmova, od toga na tri kamping sajma i dvije kongresne burze.
Osim navedenih specijaliziranih sajmova, u 2015. HTZ ¢e nastupiti i na nauti¢kom
sajmu BOOT u Diisseldorfu te eventualno na jos jednom ili dva nauti¢ka sajma, no vise
o tome u poglavlju 4.7.

1.16.1.1.1. Sajamski nastupi u organizaciji Glavhog ureda Hrvatske turisticke
zajednice — organizacija, uredenje i zakup

Planirana sredstva 12.930.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 6.820.000,00 kn

Sajmovi refundacija 6.110.000,00 kn

U nastavku je prikaz planiranog troska svakog sajma. TroSak pojedinog sajma sastoji se od
zakupa i uredenja Standa, putovanja osoblja na Standu, prijevoza materijala i ostalih troskova.
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Ostali troskovi mogu biti struja i voda, prijave suizlagaca, prijava za sajam, odvoz smeca sa
Standa, Ciscenje uniformi, ugostiteljske usluge na Standu, zabavni program (u slucaju kada je
HTZ zemlja partner) i slicno. Samo je dio navedenih troskova trenutno poznat, a svi ostali
troskovi su procjene na osnovu iskustva i dosadasnjih nastupa.

Bitno je napomenuti da u navedenim troskovima, za vedinu sajmova, nije uracunat zakup
prostora, buduéi da ¢e najvedi dio tih troskova biti plaéen u 2014. Isto tako, zakup prostora za
sajamske nastupe u 2016. uracunat je samo za najveéih sedam sajmova, prema velicinama
Standova u 2015. Iz navedenog razloga, potrebno je predvidjeti odredena sredstva za tu
namjenu, buduéi da Hrvatska turisticka zajednica u nekim slucajevima ne moze utjecati na
dospijeée obveza za zakup prostora.

Navedeni troskovi ukljucuju i troskove suizlagaca koji se u 2015. procjenjuju na 6,1 milijun
kuna. Dakle, realan troSak Hrvatske turisticke zajednice za nastupe na sajmovima u organizaciji
Glavnog ureda iznosi manje od sedam milijuna kuna.

Tablica 3
RB GRAD SAJAM DATUM UKUPNA PROCJENA 2015.
1 | Utrecht Vakantiebeurs 13.-18. 1. 764.000
2 | Bec Ferienmesse 15. - 18. 1. 502.000
3 | Stuttgart CMT 17.-25. 1. 807.000
4 | Leeuwaarden Caravans Salon 22.-27.1. 279.000
5 | Ljubljana Alpe Adria 28.-31. 1. 173.000
6 | Madrid FITUR 29.1.-1.2. 389.000
7 | Zirich FESPO 29.1.-1. 2. 522.000
8 | Bratislava Slovakiatour 29.1.-1. 2. 129.000
9 | Bruxelles Vacances 5.-9.2. 265.000
10 | Milano BIT 12. - 14. 2. 158.000
11 | Miinchen f.re.e 18. - 22. 2. 910.000
12 | Prag Holiday World 19. - 22. 2. 156.000
13 | Beograd IFT 19. - 22. 2. 45.000
14 | Herning - DK Ferie for alle 20. - 22. 2. 292.000
15 | New York Times Travel Show 23.-25. 1. 100.000
16 | Essen Camp & Car 25.2.-1.3. 381.000
17 | Berlin ITB 4. -8. 3. 1.556.000
18 | Frankfurt IMEX 19. -21. 5. 1.450.000
19 | Moskva MITT 18. - 21. 3. 670.000
20 | London WTM studeni 1.909.000
21 | Barcelona* EIBTM studeni 1.096.000
UKUPNO ) . ) 11.789.000
PROCJENA MOGUCIH OSTALIH TROSKOVA PLACANJA
ZAKUPA PROSTORA ZA 2015. i 2016. 1.211.000
UKUPNI TROSAK SAJMOVA U ORGANIZACIJI GU
TIJEKOM 2015. 13.000.000

*Qd navedenih sajmova, jedino e se jo$ razmotriti nastup na sajmu u Barceloni, Sto ¢e ovisiti o interesu privatnog sektora tj.
zainteresiranosti suizlagaca za nastup na HTZ-ovom Standu

Hrvatska je zemlja partner na sajmu FESPO u Zirichu gdje Ce, sukladno uvijetima partnerstva,
imati pojacan sajamski nastup te dodatni zabavni program i sadrzaj u suradnji s turistickim
zajednicama Zupanija koji su suizlagaci na HTZ-ovom Standu. Hrvatska turisticka zajednica
nastupit ¢e i na jednom od sajmova na trzistu Kine — odluka o navedenom bit ¢e donesena
tijekom prvog kvartala 2015.
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U 2015. i 2016. dizajn i koncept Standa djelomicno ¢e se promijeniti u odnosu na 2013. i 2014.
Na Standu se zadrzava vecina elemenata Standa, no njihov koncept se mijenja. To znaci da ce
se i dalje koristiti video zid duz cijele linije Standa, iznad pultova. Takoder se zadrZavaju pultovi,
stolovi i stolice te oznake suizlagaca.

Koncept se izmijenio pa se tako na gotovo svim sajmovima smanjio HTZ prostor na kojem se
promotivni materijali izlazu na jednom do dva pulta, dok se prijasnjih godina izlagalo na dva
do Cetiri pulta. Isto tako, osim 7 m?, ponudila se i nova opcija suizlaganja od 5 m? kako bi
osigurali sve nuzne elemente suizlagackog mjesta na Sto manjem prostoru tj. za manije
troskove.

Na kongresnim sajmovima primjenjuje se nesto drugaciji koncept (samo manja opcija
suizlaganja od 5 m?, bez info pulta, sa stolom za razgovore) jer je rije€ o iskljucivo poslovnim
sajmovima na kojima se unaprijed dogovaraju sastanci, a slucajnih posjetitelja gotovo nema,
tako da nema potrebe za info pultovima. Kako je cijena zakupa prostora na tim sajmovima
izuzetno visoka, bitno je vrlo ekonomicno i funkcionalno iskoristiti prostor na Standu.

Kao Sto je spomenuto, na Standovima Glavnog ureda Hrvatske turisticke zajednice moguce je
prijaviti podzakup prostora, a prijavnica i pravila suizlaganja nalaze se na web stranici
http://business.croatia.hr/hr-HR/Hrvatska-%?7C-Business.

Mijerenje uspjesnosti nastupa na sajmovima u organizaciji Glavnog ureda analizira se na nacin
da se provodi anketiranje suizlagaca. Isto tako prati se statistika koju objavljuju sajmovi (broj
posjetitelja, izlagaca, povrSina na kojoj se sajam odrzava, ...) te procjena predstavniStava
koliko su optimalni pojedini kanali promocije.

Sajamskd nastupl u organizaclji GU [ sijegani [ veliga | omjak | travami | svibani lipanj stpanj Kolovoz rujan listopad studeni prosinac
10 sajamskih nastupa u siienju|
7 sajamskh nastupa u velad]
2 sajamski nastupa u o]
1 kongresna bur
1 kongresn:
T sajamski nast
Tzdavanje | napbta ratuna suzagata |

1.16.1.1.2. Sajamski nastupi u organizaciji Glavnog ureda Hrvatske turisticke
zajednice — produkcija sadrzaja

Planirana sredstva 70.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand
Odjel za produkciju promotivhog materijala, multimedijalnog i
online sadrzaja
Taktika: Dizajn vrijednosti
Izvor financiranja: Prijenos prihoda 70.000,00 kn

Potrebno je izraditi film za video zid za Standove koji ¢e biti u skladu s novim vizualima i ostalim
promotivnim alatima. Predvideni rok za izradu video materijala je zadnji kvartal 2015.

Za manje standove i info punktove na odredenim sajmovima, potrebna je produkcija naljepnica
(s logom na raznim jezicima) s novim vizualnim identitetom. Priprema i izrada takoder ce se
raditi u zadnjem kvartalu 2015.

Produkcija

Tzrada video materijala - film za krunu Standa
Tzrada naljepnica s logom za manje Standove/info punktove
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1.16.1.2. Sajamski nastupi u organizaciji predstavnistava Hrvatske turisticke
zajednice

Planirana sredstva

Nositelj:

Taktika:

Izvor financiranja:

700.000,00 kn

Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Prijenos prihoda 700.000,00 kn

Dio ovih sajmova su sajmovi koji su prijasnjih godina bili u organizaciji Glavnog ureda, pa se
smanjivanjem budZeta minimalizirao troSak nastupa na tim sajmovima na nacin da ih u
potpunosti organiziraju i realiziraju predstavnistva. Osim sajmova koje je prije organizirao
Glavni ured, dio sajmova u ovoj kategoriji pripada regionalnim turistickim sajmovima. U oba
ova slucaja, rijec je o sajamskim nastupima manjeg znacaja u odnosu na sajmove u organizaciji
Glavnog ureda.
Troskovi nastupa na ovim sajmovima su znacajno manji, u odnosu na sajmove u organizaciji
Glavnog ureda, iz nekoliko razloga:
zakupljuje se minimalna kvadratura (od 6 m? do 16 m?)
Stand se ureduje standardnom opremom koju organizator sajma nudi na licu mjesta
(modularni stand, tj. pregradne plohe i bazni namjestaj)
osoblje se ne angazira iz Hrvatske ve¢ djelatnici predstavnistava samostalno realiziraju

U nastavku su navedeni planirani sajmovi u organizaciji predstavnistava:

sajmove

promotivni materijali se distribuiraju iz predstavnistava, osim u nekoliko iznimnih
situacija kada zbog ograni¢enog prostora, predstavniStva nemaju prostor za vece
koli¢ine promo materijala pa se materijal doprema iz Hrvatske
nema mogucnosti suizlaganja (zbog nedovoljno prostora, ali i zbog ustede na uredenju
ne mogu se osigurati standardi suizlagackih mjesta).

Tablica 4

ZEMLJA GRAD SAJAM DATUM m?
1 B- Antwerpen Vakantiesalon Vlaanderen 22.-26.1. 12
2 B- Luksembourg Vakanz 16.-18. 1. 12
3 BENELUX NL -Utrecht 50+ rujan 15
4 NL - Amsterdam HUISHOUD BEURS 21.2.-1.3. 16
5 CESKA Hrdadec Krélova INFOTOUR & CYKLOTURISTIKA 13.-14. 3. 12
6 Plzen ITEP rujan 12,5

SALON INTERNATIONAL DU

7 FRANCUSKA Nantes TOURISME DE NANTES 27.2.-1.3. 9
8 ITALIJA Rimini TTG listopad 12
9 JAPAN Tokyo, Japan Tourism Japan Expo rujan 9
10 Tokyo, Japan Let’s go Kaigai svibanj 6ili9
11 MADARSKA Budimpesta UTAZAS 26.2.-1.3. 15
12 5 Hamburg REISEN 4.-8.2. 12
13 NJEMACKA Neuhof (blizu Fulde) REISEWELT MESSE ozujak 12
14 Frankfurt ADFC — Frankfurt " RadReiseMarkt” 22. 3. 6
15 Oslo Reiseelivsmesse 9.-11.1. 12
16| NROIKE Helsinki MATKA 15.- 18. 1. 16
17 Goteborg TUR 19.-22. 3. 12
18 POLISKA Poznan TOUR SALON 15. -17.10. 12
19 SAD Los Angeles LA Travel & Adventure Show 21.-22.2. 9,29
20 Las Vegas MICE - IMEX America 13. - 15. 10. 4,55
21 | SAD KANADA Montreal International Tourlsm and Travel listopad 9
22 SLOVACKA Bratislava Motocykel - Boatshow - Rybarstvo 12.-15. 3. 8
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23 SLOVENIJA Ljubljana CONVENTA 21.-22. 1.

24 Barcelona SITC 17.-19.4 max 12
25 SPANJOLSKA San Sebastian SEVATUR ozujak

26 Portugal MUNDO ABREU travanj max 12
27 SVICARSKA Bern FERIENMESSE 15.-18. 1. 12
28 UKRAJINA Kijev uITT 25.-27.3.

sijefanj [ __veljata ofujak | tavanj |  svibamj | lipanj [ __srpanj [ kolovoz rujan [ listopad | studeni | prosinac

Sajmovi u organiza
Priprema, obrada, realzaciia

1.16.1.3. Samostalni sajamski nastupi u Hrvatskoj i u inozemstvu u organizaciji
primorski Zupanijskih turistickih zajednica i Turisticke zajednice Grada Zagreba

Planirana sredstva 400.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 400.000,00 kn

Hrvatska turisticka zajednica ¢e i u 2015. nastaviti sufinancirati samostalne sajamske nastupe
turistickih zajednica zupanija i turistickih zajednica renomiranih gradova vodeéi racuna o
StrateSkom marketinsSkom planu hrvatskog turizma 2014. — 2020. Turisticke zajednice su
predlozile Glavhom uredu sajamske nastupe na kojima samostalno planiraju nastupiti.
Kandidature Zupanije su usuglasene s predstavnistvima HTZ-a.

Bududi je Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice primio puno veéi broj kandidatura u odnosu
na raspoloZiva sredstva, turistickim zajednicama ¢e se ponuditi odredeni iznos ovisno o znacaju
trziSta za odredenu Zupaniju, kvaliteti i vrsti sajma te uzevsi u obzir SMPHT. Nakon toga ce se
TZ povratno javiti na kojim sajmovima finalno planiraju nastupiti, tj. koliki ¢e biti iznos
sufinanciranja za pojedini sajamski nastup zupanije.

Osnovna pravila sufinanciranja samostalnih sajamskih nastupa TZZ:

— Hrvatska turisticka zajednica sufinancira zakup i uredenje prostora.

— Nositelj programa (TZZ) zakupljuje, ureduje i placa izlozbeni prostor te u cjelini snosi
troskove programa i osoblja.

— Nositelj programa treba dostaviti dokument sa sljedecim sadrzajem:
i Nazivi TZZ koje zajednicki nastupaiju
ii. Sajam / sajmovi na kojima zajednicki nastupaju
iii. Izjavu svih navedenih TZZ da zajednicki nastupaju

— Za svaki kandidirani sajam, osim specifikacije troskova za svaki sajam, potrebno je
dostaviti i sluzbenu prijavnicu organizatora sajma (moze biti i nepopunjena), kako bi
se mogla vidjeti cijena zakupa i uredenja modularnih Standova ili u slu¢aju vecih
Standova do 24 m? cijena zakupa samo prostora.

VaZne napomene za sajmove (i prezentacije) u organizaciji TZZ: 5
- Sve aktivnosti trebale bi biti usuglasene i objedinjene na razini klastera i/ili drugim TZZ
s kojima su planirane zajednicke aktivnosti.
- U slu¢aju da sudjeluju dva ili visSe partnera, kandidaturu i kasnije racun, ispostavlja
jedan od partnera, tzv. nositelj nastupa.
- Prilikom ispostavljanja ratuna HTZ-u, nositelj treba priloZiti izvjeSce, fotografije na
kojima se vidi da se istaknuo logo znak tj. natpis Hrvatska te kopije racuna dokaznica
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na temelju kojih se ispostavlja racun, detaljna tablica troSkova te dopis odobrenja HTZ-
a.

- Na trzidtima gdje postoje predstavni$tva HTZ-a, planirane aktivnosti TZZ trebaju
usuglasiti s istima.

- Ako TZZ planiraju aktivnosti na trzistima gdje nemamo predstavniStva potrebno je
konzultirati se s Glavnim uredom, kako bi se uskladile aktivnosti sustava te kako bi se
poticale aktivnosti na strateski vaznim trzistima.

- Uz kandidature TZZ trebaju dostaviti godisSnju strukturu gostiju, kako bi se mogla vidjeti
logi¢nost planiranja aktivnosti na pojedinim trzistima.

- Nositelj nastupa obvezan je kod uredenja Standa na vidno mjesto postaviti vizualno-
komunikoloske konstante hrvatskog turizma — znak Hrvatske turisticke zajednice te
dijeliti opée propagandne materijale Hrvatske turisticke zajednice. Takoder u
priopéenjima i izjavama za javnost nositelj treba naglasiti ulogu HTZ-a u odredenoj
aktivnosti. U suprotnom Hrvatska turisticka zajednica neée participirati u zakupu i
uredenju Standa.

Postoje dvije vrste ovakvih nastupa:

a) Samostalni sajamski nastupi TZZ u inozemstvu u 2015. u organizaciji
turistickih zajednica Zupanija, na kojima ne nastupa Hrvatska turisticka
zajednica
Primorskim TZZ i Turistickoj zajednici Grada Zagreba sufinancirat ¢e se 25 % troSkova
zakupa i uredenja standardnog minimalnog modula (do 12 m?).

Stand moze biti maksimalno 12 m? za jednu TZZ ili 18 m? za nastup dvije TZZ.

b) Samostalni sajamski nastupi tri ili viSe Zupanijskih TZ u inozemstvu na
sajmovima na kojima ne nastupa HTZ
Primorskim TZZ i Turistickoj zajednici Grada Zagreba sufinancirat ¢e se 50 % troskova

zakupa i uredenja standardnog minimalnog modula (do 24 m?).

__sijefanj [ veljaca ofujak | travanj |  svibanj | lipanj [ __srpanj [ kolovoz rujan [ listopad | studeni | prosinac

I

I
|

i
T
nju|
nju|

Sajmovi
Priprema, obrada, koordnacia
3

1.16.2. Posebne prezentacije na trzistima

Planirana sredstva 235.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 235.000,00 kn

Samostalne posebne prezentacije u Hrvatskoj i inozemstvu u organizaciji primorskih turistickih
zajednica iupqnija i Turisticke zajednice Grada Zagreba financiraju se iz posebnog budzeta, u
odnosu na TZZ nerazvijenih podrudja. 5

Kao i u slucaju samostalnih sajamskih nastupa TZZ, turisticke zajednice su predlozile Glavnom
uredu posebne prezentacije na kojima samostalno planiraju nastupiti u 2015. Kandidature
Zupanije trebaju biti usuglasene s predstavnistvima HTZ-a.
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Bududi da je Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice primio puno veci broj kandidatura u
odnosu na raspoloziva sredstva, turistickim zajednicama ¢e se ponuditi odredeni iznos, a onda
¢e se TZ povratno javiti koje posebne prezentacije finalno planiraju realizirati, tj. koliki ¢e biti
iznos sufinanciranja za pojedinu posebnu prezentaciju zupanije.

Bududi da je Glavni ured Hrvatske turisti¢ke zajednice primio puno veéi broj kandidatura u
odnosu na raspoloziva sredstva, turistickim zajednicama ¢e se ponuditi odredeni iznos ovisno
o0 znacaju trzista za odredenu Zupaniju, vrsti prezentacije te uzevsi u obzir SMPHT. Nakon toga
¢e se TZ povratno javiti koje prezentacije finalno planiraju realizirati, tj. koliki ¢e biti iznos
sufinanciranja za pojedinu posebnu prezentaciju.

Turisticke zajednice prilikom kandidature trebaju dostaviti kratak opis planiranih posebnih
prezentacija, financijski plan kao i naznaku grada i mjesec realizacije. Prezentacije se trebaju
odrzavati u predsezoni (sije¢anj — svibanj) i posezoni (listopad — prosinac).

Tijekom 2015. Hrvatska turisticka zajednica ¢e sufinancirati do 25 % dijela troskova
programa posebnih prezentacija u organizaciji primorskih zupanijskih turistickih zajednica te
Turisticke zajednice Grada Zagreba.

Troskovi programa posebnih prezentacija koje ¢e HTZ sufinancirati:
— honorar, prijevoz, smjestaj i putni nalozi hrvatskih izvodaca, tj. nositelja programa
(glazbenici, kuhari ili slicno), no maksimalno za Cetiri osobe
— zakup i uredenje prostora te najam tehnike u prostoru gdje se prezentacija odrzava
— distribuciju promotivnih materijala.
Sve ostale troskove posebnih prezentacija HTZ nece sufinancirati.

Samostalne posebne prezentacije kontinentalnih TZZ (osim TZ Grada Zagreba) financiraju se
iz budZeta za nerazvijene, dok se ostale samostalne posebne prezentacije TZZ financiraju iz
budZeta za sajmove i posebne prezentacije.

Posebne prezentacije TZZ sijeéanj [ veliaéa | osujak | travanj | svibanj | lipanj [ srpanj | kolovoz rujan [ listopad | studeni | prosinac
Prikupljanje i obrada kandidatura prezentacija
TZZ

(Odrzavanje prezentacija, izvjesivanje, obrada
racuna

1.17. Studijska putovanja novinara i agenata

Planirana sredstva 2.400.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja

Odjel za studijska putovanja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Studijska putovanja novinara i agenata organiziraju se u svrhu promidzbe i upoznavanja
destinacije, a s ciliem povecanja konkurentnosti destinacije i njezine ponude. Krajnji cilj je
osnaziti identitet destinacije te ujedno omoguciti i poboljSati medunarodnu suradnju, odnosno
pruziti uvjete za stvaranje jos bolje prepoznatljivosti na globalnom turistickom trZistu.
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1.17.1. Studijska putovanja inozemnih predstavnika medija

Planirana sredstva 1.080.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za studijska putovanja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 1.080.000,00 kn

Hrvatska turisticka zajednica ¢e sukladno StrateSkom marketinskom planu hrvatskog turizma
2014. — 2020., a vodedi ractuna o kategorijama proizvoda utvrdenim Strategijom razvoja
turizma RH do 2020. kao i o interesu i potencijalu pojedinih trZiSta, nastaviti s organizacijom
studijskih putovanja novinara na podrucju hrvatskih turistickih regija, a u suradnji sa sustavom
turistickin zajednica (Zupanija, gradova, mjesta ili opcéina) koji sudjeluje financijski i
organizacijski u samom putovanju.

Studijska putovanja novinara traju u pravilu tjedan dana, a vedina putovanja se organizira u
ozujku, travnju, svibnju, lipnju, krajem rujna i listopadu. Ovisno o programu i terminima,
izvanredno se odobravaju i putovanja u glavnoj sezoni.

Studijska putovanja novinara razlikuju se ovisno o inicijatoru i nositelju putovanja, a to mogu
biti:

» predstavniStva Hrvatske turisticke zajednice na trZistima gdje nije angaZirana PR
agencija (Spanjolska, Portugal, Japan, Ceska, Slovenija, Danska, Finska, Balticke
zemlje, Rusija, Ukrajina, Belgija, Madarska, Slovacka)

e Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice

e turisticke zajednice zupanija.

Studijska putovanja novinara u slucaju kada je inicijator predstavnistvo Hrvatske turisticke
zajednice prolaze proceduru odobravanja putovanja od strane Glavnog ureda i sustava
turistickih zajednica, a sukladno zajednickom interesu i ciljevima.

Razlikujemo nekoliko razlic¢itih modela organizacije prethodno odobrenih studijskih putovanja
predstavnika medija i to kako slijedi:

a. Glavni ured pokriva troskove transfera (zrakoplovne karte, brod, auto, ...) i
smjestaja (nocenje/dorucak i iznimno polupansion), a lokalne turisticke zajednice
pokrivaju troskove obroka i vodenja u primorskoj Hrvatskoj, dok u kontinentalnoj
Hrvatskoj troskove obroka pokriva Hrvatska turisticka zajednica.

b. Glavni ured pokriva troskove ili transfera do Hrvatske ili smjeStaja u destinaciji
(noéenje/dorucak i iznimno polupansion), dok turisticke zajednice sa subjektima
na svojem podrucju pokrivaju preostale troskove koji proizlaze iz programa.

c. U slucaju studijskog putovanja VIP novinara, Glavni ured pokriva sve troskove
boravka novinara (transferi, smjestaj, dodatni obroci), a lokalne turisticke
zajednice pokrivaju troSak vodenja.

Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice je nositelj i organizator studijskih putovanja novinara
na trziStima gdje nisu angazirana predstavnistva ili PR agencija, a s ciliem upoznavanja
destinacije i/ili proizvoda. U sluaju kada se radi o studijskim putovanjima novinara iz dalekih
destinacija, Glavni ured u pravilu ne pokriva trosak avioprijevoza, a o ostalim troskovima se
zasebno odlucuije.
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Ukoliko su nositelji i inicijatori putovanja turisticke zajednice Zupanija (podrucja),
Glavni ured preuzima 25 % prethodno dogovorenih troskova (dolazak i odlazak u/iz
Hrvatske, transferi, smjestaj i obroci). Lokalna vodenja ne ulaze u trosak koji preuzima Glavni
ured. Zahtjev za navedena putovanja je potrebno dostaviti minimalno tri tjedna prije pocetka
putovanja s ispunjenim MAF obrascem i programom putovanja. Putovanja prolaze proceduru
odobravanja kroz mrezu predstavnistava Hrvatske turisticke zajednice. Troskovi se prethodno
usuglasavaju te ¢e se o svakom putovanju odlucivati zasebno, odnosno dok sredstva za
studijska putovanja novinara ne budu potrosena. Predstavnici medija na ovim putovanjima ne
uzimaju se iz kvota predstavnistava.

Ukoliko su nositelji i inicijatori putovanja turisticke zajednice kontinentalnih zupanija, Glavni
ured preuzima troSak prijevoza i smjestaja. Turisticke zajednice preuzimaju troSak obroka i
vodenja.

Odjel za studijska putovanja ¢e u suradnji s globalnom PR agencijom i Sluzbom za globalni PR
u 2015. suradivati na organizaciji studijskih putovanja tzv. top novinara s trzista (geozona)
odabranih za suradnju s globalnom PR agencijom, odnosno Njemacke, Austrije, Svicarske
Ujedinjene Kraljevine, Italije, Francuske, Nordijskih zemalja (Svedska, Norveska), Nizozemske,
Poljske, SAD (geozona New York). Sredstva za navedena putovanja planirana su u Sluzbi za
globalni PR.

1.17.2, Studijska putovanja inozemnih agenata

Planirana sredstva 1.320.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za studijska putovanja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: BoraviSna pristojba 1.320.000,00 kn

Studijska (edukacijska) putovanja agenata organiziraju se u suradnji sa stranim turoperatorom
i njihovim domadim partnerom ili turistickom zajednicom Zupanije. PredstavniStva Hrvatske
turisticke zajednice imaju aktivhu ulogu i sluze kao posrednik i savjetnik kod organizacije
studijskih putovanja predstavnika putnickih agencija i turoperatora. Studijska putovanja
agenata organiziraju se s ciliem povezivanja turisticke ponude i potraznje, a sukladno
odrednicama Strateskog marketinskog plana hrvatskog turizma 2014. — 2020. Cilj studijskih
putovanja predstavnika putnickih agencija i turoperatora je Sto bolje predstaviti destinaciju,
njezinu ponudu i proizvode.

I. Edukacijska putovanja stranih agenata — prodajnog osoblja kada je
organizator i inicijator strani turoperator u suradnji i kroz predstavnistvo
Hrvatske turisticke zajednice

Model 1

Kod studijskih putovanja agenata — prodajnog osoblja, Glavni ured snosi maksimalan iznos od
50 eura po osobi po danu za dolaske zrakoplovom. Za studijska putovanja koja se
organiziraju u Hrvatsku autobusom, brodom i vlakom, Glavni ured sufinancira 30 eura po
osobi po danu. Putovanja u pravilu traju cetiri dana.
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II. Edukacijska putovanja stranih agenata — vlasnika agencija, donositelja
odluka, kada je organizator i inicijator strani turoperator u suradnji i kroz
predstavnistvo Hrvatske turisticke zajednice

Model 2

Kada je rije€ o studijskom putovanju novog partnera, o uvodenju novog proizvoda ili novog
programa, tj. u slucajevima studijskog putovanja vlasnika agencija ili donositelja odluka,
troskovi Ce se dijeliti s turistickim zajednicama Zupanija, o ¢emu ¢e se zasebno odlucivati.

III. Edukacijska putovanja stranih agenata — prodajnog osoblja kada je
organizator i inicijator domaci gospodarski subjekt iz Hrvatske (organizator
putovanja ili hotelsko poduzece)

Model 3

Ukoliko su nositelji i inicijatori putovanja domaci gospodarski subjekti i organiziraju putovanije
koje predstavlja pojedinu Zupaniju, destinaciju ili novi proizvod, Glavni ured moze preuzeti
troSak od 25 eura po osobi po danu za putovanja organizirana u Hrvatsku zrakoplovom (za
maksimalno cetiri dana) i 15 eura po osobi po danu za studijska putovanja u Hrvatsku
autobusom, brodom i vilakom (za maksimalno cetiri dana).

Zahtjev za navedena putovanja je potrebno dostaviti minimalno tri tjedna prije pocetka
putovanja s ispunjenim AF obrascem i programom putovanja. Putovanja prolaze proceduru
odobravanja. Pojedini organizator/inicijator moze kandidirati najviSe tri putovanja, odnosno
jedno putovanje za pojedino trziSte u kalendarskoj godini. O svakom putovanju odlucivat ¢e
se zasebno, odnosno dok sredstva za studijska putovanja agenata ne budu potrosena.

1.18. Oglasavanje u kampanjama javnog sektora

Planirana sredstva 13.800.000,00 kn
Nositelj: Sektor za strateske projekte
Odjel za strateske projekte s javnim sektorom
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Drzavni proracun 9.300.000,00 kn

Turisticka Clanarina (TNP) 4.500.000,00 kn

Ukupno planirana sredstva za oglasavanje HTZ-a u promotivnim kampanjama javnog sektora
u 2015. u iznosu od 13.800.000,00 kn s prihodovne strane osigurana su iz DrZavnog
proracuna te prihoda turisticke ¢lanarine (TNP).

S ciljem povetanja interesa za programe za Hrvatsku, povecanja turistickih dolazaka u
Hrvatsku tijekom cijele godine, s naglaskom na dolaske u pred i posezoni i na kontinent u
razdoblju cijele godine te time i produljenje sezone i povecanje turistickog prometa na
kontinentu, Hrvatska turisticka zajednica ¢e u 2015. provoditi promociju hrvatskog turizma
kroz oglasavanje u promotivnim kampanjama javnog sektora.

Na taj nacin povecat ¢e se investicije javnog sektora u marketing aktivnostima te postici
sinergija oglasavanja hrvatskog turizma jer ¢e se opéa promocija/oglasavanje Hrvatske
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turisticke zajednice povezati s promocijom regija koju provode turisticke zajednice Zupanija u
suradnji sa sustavom turistickih zajednica.

Javni poziv za oglasavanja hrvatskog turizma u promotivnim kampanjama i/ili
promotivnim/prodajnim kanalima javnog i privatnog sektora u 2015. objavljen je na web
stranicama Hrvatske turisticke zajednice te je obrada pristiglih zahtijeva u tijeku.

U javhom pozivu detaljno su propisani uvjeti i dokumentacija za kandidiranje, kao i visina
sredstava i nacin izracuna sudjelovanja Hrvatske turisticke zajednice u oglasavanju za svaki
pojedini model.

U okviru planiranih sredstava za oglasavanje u kampanjama javnog sektora u 2015., realizirat
Ce se i prenesene obveze po modelima oglasavanja sa subjektima iz javnog sektora iz
prethodnih razdoblja.

1.18.1. Oglasavanje u kampanjama javnog sektora — Model II

Planirana sredstva 9.300.000,00 kn

Oglasavanje Hrvatske turisticke zajednice u promotivnim kampanjama sustava turistickih
zajednica i nacionalnih strukovnih udruga u turizmu

Nositelji promotivhe kampanje su turisticke zajednice obalnih Zupanija i Turisticka zajednica
Grada Zagreba ili nacionalne strukovne udruge u turizmu.

Dinamika oglasavanja programa:
e 50 % sredstava za oglasavanja po Modelu II odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje pred i posezone (od 1. sijenja do 30. lipnja i od 7. rujna do 30. studenoga)
e 50 % sredstava za oglasavanje po Modelu II odnosi se na oglaSavanje programa za
razdoblje glavne sezone (razdoblje srpanj — kolovoz).

Udjel sredstava oglasavanja po Modelu II:
e Udjel HTZ-a
e Udjel sustava TZ ili strukovne udruge

50 %
50 %

Raspodjela sredstava po Zupanijama:

Raspodijela raspolozivih sredstava HTZ-a za oglasavanje po Modelu II po Zupanijama vrsit ¢e
se sukladno udjelu pojedine Zupanije u ukupno ostvarenim nocenjima u 2013. kako slijedi:

Tablica 5
Udjel u ukupnom Udjel u ukupnom Raspodjela planiranih
TZ Zupanija ostvarenom broju no¢enja u | ostvarenom broju nocenja u sredstava po Zupanijama u
2013. 2013. (bez kontinenta) kn
Istarska 30,0 30,6 2.662.200,00
Primorsko-goranska 19,0 19,4 1.687.800,00
Licko-senjska 3,0 3,1 269.700,00
Zadarska 10,4 10,6 922.200,00
Sibensko-kninska 7,0 7,1 617.700,00
Splitsko-dalmatinska 17,7 18,1 1.574.700,00
Dubrovacko-neretvanska 8,7 8,9 774.300,00
Grad Zagreb 2,2 2,2 191.400,00
UDRUGE 600.000,00
UKUPNO 98,0 100,0 9.300.000,00

Napomena: gantogram se nalazi kod privatnog sektora
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1.18.2. Oglasavanje u kampanjama javnog sektora — Model V

Planirana sredstva 4.500.000,00 kn

Oglasavanje Hrvatske turisticke zajednice u promotivnim kampanjama sustava turistickih
zajednica na kontinentu

Pravo na kandidiranje na Model V ima sustav turistickih zajednica za oglasavanje ponude
destinacije na kontinentu.

Raspodijela sredstava po Zupanijama vrsit ¢e se sukladno udjelu Zupanija, odnosno pojedine
destinacije u ukupno ostvarenim nocenjima u 2013.

Nositelj promotivne kampanje je turisticka zajednica zupanije na kontinentu.
Udjel sredstava oglasavanja ponude destinacije:

e Udjel HTZ-a 80 %
e Udjel sustava turistickih zajednica 20 %

[ tistopad | studeni | prosinac | sijecanj | veljaa | ozujak | travanj | svibanj | lipanj | srpanj | kolovoz | rujan | listopad | studeni | prosinac| sijean; | veljata | oZujak

laktivnost/ projekt 'OGLASAVANJE U PROMOTIVNIM KAMPANJAMA I/ILI PROMOTIVNIM/PRODAINIM KANALIMA SUBJEKATA JAVNOG I PRIVATNOG SEKTORA
[OGLASAVANJE HTZ-a S JAVNIM I PRIVATNIM SEKTOROM [ | [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [

[Vremensko razdoblje oglasavanja

RAZDOBLJE OGLASAVANJA 1.1. - 15.12.

[Realzacia-provjera dokazne dokumentacie | placane (za ugovore z 2014.) | INTENZIVNA OBRADA DOKUMENTACUE 12

[Obrada pristigih zahtjeva po Javnom pozivu za 2015.godinu OBRADA KANDIDATURA ZA

[Sastavlanje predioSka ugovora za sve modele sukiadno Javnom pozivu
[OdrZavanje sjednica Povjerenstva za provedbu Javog poziva | pritvacanje
landdatura za 2015.

[Priwacanje zahtjeva na sjednici TV HTZ

[spsivanje i potpsivanje ugovora za 2015. od strane GU HTZ-a za sve
lodobrene zahtjeve

[Objava rezukata Javnog poziva 2015. i senje ugovora partnerima na
|potpisivanje

[Rok dostave potpsanh ugovora u GU HTZ-a

[Obrada dokazne dokumentace & 2014. godine

(OBRADA DOKUMENTACLIE IZ
2014

[Obrada dokazne dokumentace & 2015. - 1.kvartal
[Obrada dokazne dokumentacije  2015. - 2.kvartal
[Obrada dokazne dokumentacie & 2015. - 3 kvartal
[Obrada dokazne dokumentace & 2015, - 4 kvartal
[Tzrada Javnog poziva za 2016. godinu

IZRADA JAVNOG POZIVA ZA
2016

[Dostava priedoga za modele 2016. od sustava T2, strukovin udruga,
[TO/TA, predstavnitava HTZ-a i njiova obrada

Usugegavanie priedoga modeh 2016. - MINT, GU HTZ-a, sustav T2,
|predstavnici udruga

Usvajanje modek od strane TV HTZ-a

[Objava modeh za 2016. | trajanje Javniog poziva na webu HTZ-a

[Obrada pritigin zahtjeva | odrzavanje sjednica Povjerenstva za provedbu
bavnog poziva

[Privacanje zahtjeva na sjednici TV HTZ

[Objava rezutata Javnog pozva 2016.
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2. Plan povecanja turistickog prometa u razdoblju pred i posezone
(Plan PPS)

Planirana sredstva 6.680.000,00 kn
Grafikon 15
Predstavnistva; Ostale
10,51

nespomenute

aktivnosti; 0,61
Troskovi GU HTZ-3;

Plan BRP; 44,91
6,91

Plan ISP; 34,09

Plan PCE+; 0,94 Plan PPS; 2,03

Grafikon 16

Produkcija promotivnih i
ostalih materijala ; 0,75

Produkcija promotivnih
Studijska putovanja alata; 5,99
novinara i agenata; 5,99 EDEN; 3,74
Prezentacije i poslovne _\ Razvoj i dodjela oznake
radionice; 9,88 PPS doZivljaj; 0,30
Potpore .

manifestacijama; 14,97

Potpore za razvoj PPS PPS Web pod
proizvoda na turisticki stranica; 1,50
nerazvijenim podrucjima;
14,97
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Sukladno Strategiji razvoja turizma RH do 2020. i StrateSkom marketinskom planu hrvatskog
turizma 2014. — 2020., Hrvatska turisticka zajednica ¢e tijekom 2015. provoditi aktivnosti
kojima ¢e podupirati razvoj turisticke ponude i aktivnosti upravljanja destinacijama usmjerene
na ostvarenje postavljenih ciljeva, a to se prvenstveno odnosi na razvoj ponude destinacija u
razdoblju pred i posezone (PPS), segmente proizvoda s vecom dodanom vrijednoscu koji mogu
pridonijeti povecanju turisticke potroSnje (slozeni turisticki proizvodi destinacije i
specifi¢ni/tematski proizvodi) kao i sadrzaje koji ¢e djelovati na jacanje brenda.

U razvoju PPS koncepta na destinaciji presudnu ulogu imat ce turistiCke zajednice koje se
trebaju osposobiti za djelovanje na nacelu destinacijskih menadzment organizacija (DMO) i
koje kao takve trebaju poticati i objedinjavati interes razliCitih subjekata u turistickom
vrijednosnom lancu na destinaciji, kao i destinacijske menadzment kompanije (DMK) koje
trebaju kreirati ponudu proizvoda/pakete i sadrzaje za segmente posebnih trzisnih interesa Cija
potraznja je velikim dijelom koncentrirana u razdoblju pred i posezone.

U aktivnostima vezanim za potpore razvoju i trziSnoj valorizaciji PPS ponude/proizvoda,
Hrvatska turisticka zajednica e suradivati sa sustavom turistickih zajednica vodeci raCuna o
vertikali istog, zatim strukovnim udrugama, gospodarskim subjektima i drugim relevantnim
subjektima javnog i privatnog sektora.

Implementacija PPS koncepta predvidena je u viSe faza, s primarno definiranom 2014. kao
pripremnom godinom, tijekom koje su bile uspostavljene sve konceptualne i sadrzajne
pretpostavke.

Polazeci od iskustava provedenog pilot projekta i sukladno Pravilima za osnivanje i djelovanje
PPS kluba, nastavit ¢e se aktivnosti dodjele oznaka ,PPS destinacija", podrzavati unapredenje
i obogalivanje ponude destinacija u PPS razdoblju, provoditi osmisljena
komunikacijska/marketinska kampanja s temeljnim ciljem razvoja svijesti o Hrvatskoj kao
destinaciji s atraktivnom ponudom i tijekom razdoblja pred i posezone, kao i s ciljem
upoznavanja poslovnih partnera i potencijalnih gostiju s destinacijama koje u pred i posezoni
turistima nude autenticne i zanimljive proizvode/sadrzaje i iskustva (produkcija promotivnih
materijala, onlinei offline oglasavanje, potpore, PPS web podstranica, razvoj i dodjela oznaka
PPS dozivljaj...)

2.1. Produkcija promotivnih alata

Planirana sredstva 400.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand
Odjel za brand identitet
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 400.000,00 kn

Sukladno planu promidzbe projekta ,Hrvatska 365" za promicanje pred i posezone izradit ¢e
se promotivni alati sukladno medija planovima prema trzistima i strateSkom marketinskom
planu, prilagodeni prema proizvodima koji se promecu kroz ovaj projekt. Produkcija ¢e
ukljucivati sve potrebne segmente za distribuciju na sve komunikacijske kanale od snimanja,
kreativnih rjeSenja pa do same prilagodbe ovisno o mediju i kanalu komunikacije.

siietanj | veljata oiujak travanj | svibanj | lipanj spanj | kolovoz |  rujan | listopad studeni prosinac

Produkcija alata za PPS

Kampanja za 2015 - brief za izradu viziala(il
vizuali za print oglase
uali za bannere
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2.2. Produkcija promotivnih i ostalih materijala

Planirana sredstva

Nositelj:

Taktika:
Izvor financiranja:

50.000,00 kn

Sektor za brand

Odjel za produkciju promotivhog materijala, multimedijalnog i
online sadrzaja

Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Prijenos prihoda 50.000,00 kn

U sklopu projekta za promicanje pred i posezone ,Hrvatska 365" izradit ¢e se prigodni suveniri
i promotivni materijali za posebne prezentacije. Takoder, sukladno kandidaturama sudionika,
izradivat Ce se posebne oznake i plakete kojima ¢e se oznaciti sudjelovanje u projektu i staviti
naglasak na komunikaciju istog kroz prepoznatljivost od strane sustava, ali i potroSaca.

sietanj | veliata |  ofujek | travanj svibanj lipanj spanj | kolovoz |  rujan | listopad studeni prosinac

Produkcija drugih materijala za PPS

Priprema
Priprema za tisak i tisak - promo
Pozivnica za post

k- table, naljepnice i sI. - izrada i tisak
rijal (usb, , press mape i sl. 1000 kom)
- di: lzrada

Jpriprema za tisak i isal
Ostale potrebe za kreativnim rjeSenjima i izradom PPS materijala (rokovnici , suveniri 51

2.3. Razvoj i dodjela oznake PPS dozivljaj

Planirana sredstva
Nositelj:

Taktika:
Izvor financiranja:

20.000,00 kn

Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda
Odjel za PPS, PCE+ i EU fondove

Dizajn vrijednosti

Boravisna pristojba 20.000,00 kn

Nastavno na uspjesno proveden pilot projekt programa PPS u 2014., komercijalno nazvan
Hrvatska 365, Hrvatska turisticka zajednica ¢e u 2015. provesti aktivnosti s ciljem razvoja i
dodjele oznake PPS dozivljaj.

Cinjenica je kako je glavna motivacija za putovanjem uZivanje u nezaboravnim iskustvima i
pozitivnim emocijama koje ostaju u sjecanju i prenose se bliznjima — obitelji i prijateljima,
poznanicima. Povodeci se tom okosnicom Hrvatska turisticka zajednica ¢e poticati razvoj
privlatne ponude na konceptualnoj razini i to za ciljane segmente potrosaca i trzista. Navedeno
prati turisticka industrija transformirajuéi privlacne koncepte u trziSne proizvode u skladu s
propozicijama PPS-a.

U tu svrhu definirat ¢e se Pravila s uvjetima i kriterijima te raspisati Javni poziv za definiranje
TOP/klju¢nih 25 dozivljaja Hrvatske. Dozivljaji ¢e se bazirati na kljuénim PPS proizvodima i
realizaciji programa neovisno o vremenskim uvjetima.

stuld | prodd |  sijd5 | wjas | omdS | trads | svid5 | lipd5 | spd5 | kolds | rujas | NisdS |  stwls | prods
[

Razvoj i dodjela oznake PPS doivijaj
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2.4. Onlinei offline oglasavanje

Planirana sredstva 2.800.000,00 kn

Nositelj: Sektor za oglasavanje
Odjel za online oglasavanje i internetske stranice/Odjel za offline
oglasavanije

Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Izvor financiranja: Drzavni proracun 2.800.000,00 kn

U kolovozu 2014. usvojen je PPS pilot projekt u kojemu su 22 destinacije kandidirale Sest
kljuénih proizvoda i to kultura, biciklizam, aktivni odmor, wellness i zdravlje, poslovna
putovanja i vino i gastronomija. Oglasavanje destinacija i kljunih proizvoda zapocelo je u
jesen 2014.

S obzirom na zapocete kampanje za PPS u 2014., i u 2015. nastavit ée se s oglasavanjem Sest
kljuénih proizvoda na ograni¢enom broju trziSta s odabranim proizvodima za svako pojedino
trZiste.

4 [ protd | 54.15‘ } ‘vn.‘ls‘ } ‘aiu‘.ls‘ } ‘tra‘.ls‘ } ‘svt‘ls‘ } ‘hp‘15‘ } ‘srp‘ls‘ } ‘kol‘ls‘ } ‘ru]‘ls‘ | ‘\5115‘ | stu‘,ls‘ | pro[.lsl

St 1
[T1 [ [ [T [T

Priprema natjecaja

2.5. PPS web podstranica

Planirana sredstva 100.000,00 kn
Nositelj: Sektor za oglasavanije
Odjel za online oglasavanije i internetske stranice
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Prijenos prihoda 100.000,00 kn

Tijekom 2014. zavrSena je i podignuta prva faza podstranice za projekt PPS. Tijekom 2015. u
svrhu jacCanja snage brenda te obogacivanja ponude u pred i posezoni, a prema StrateSkom
marketinskom planu hrvatskog turizma 2014. — 2020., zavrsit ¢e se nadogradnja spomenute
web stranice te obogacivanje tekstualnim, slikovnim i drugim multimedijskim sadrzajima.

‘ stuld | prot4 | sjd5 | whi5 | ozul5 | tad5 | svil5 | p15 | spi5 | koll5 | 15 | .15 | stwi5 | prod5 |

- Priagodbe sadrzaja | CMS-a
PPS web podstranica [Impementaca i testranje

novog dizajna

2.6. Potpore za razvoj PPS proizvoda na turisticki nerazvijenim podrucjima

Planirana sredstva 1.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda
Odjel za PPS, PCE+ i EU fondove

Taktika: Dizajn vrijednosti
Izvor financiranja: BoraviSna pristojba (TNP) 1.000.000,00 kn

Hrvatska turisticka zajednica ¢e u 2015. iz sredstava 2,5 % boravisne pristojbe uplacenih na
poseban racun Hrvatske turisti¢ke zajednice, sufinancirati programe koji su u funkciji razvoja
PPS ponude turistickih proizvoda i inicijativa. Isti ¢e biti prije svega usmijereni na razvojne
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projekte gospodarskih subjekata, ¢lanova destinacijskih PPS klubova, koji se odnose na razvoj
i/ili podizanje razine kvalitete ponude PPS destinacija i klju¢nih proizvoda — kulturni turizam,
ciklo-turizam, pustolovni i sportski turizam, zdravstveni turizam, poslovni turizam te gastro i

eno-turizam.

Potpore projektima za razvoj proizvoda na TNP dodjeljivat ¢e se putem Javnog poziva i
sukladno definiranim uvjetima i kriterijima, a odluku o izboru projekata te o visini potpora
donijet ¢e Turisticko vijece.

Potpore za razvoj PPS proizvoda TNP |

2.7. Potpore manifestacijama

Planirana sredstva
Nositelj:

Taktika:
Izvor financiranja:

1.000.000,00 kn

Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda
Odjel za PPS, PCE+ i EU fondove

Dizajn vrijednosti

Boravisna pristojba (TNP) 1.000.000,00 kn

Hrvatska turisticka zajednica nastavit ¢e i u 2015. financijski podrzavati organiziranje
manifestacija koje imaju za cilj unapredenje/obogacivanje ponude turisticki nerazvijenih
destinacije, posebice u PPS razdoblju, s ciliem stvaranja prepoznatljivog imidza hrvatskog
turizma i zemlje u cjelini.

Kod odabira i vrednovanja manifestacija koje ¢e dobiti potporu, prednost ce imati manifestacije
koje se odrZzavaju u PPS razdoblju, a prioritet ¢e se dati manifestacijama koje Ce se organizirati
na turisticki nerazvijenim podrucjima na PPS destinacijama, odnosno manifestacijama koje c¢e
biti motiv dolaska turista na destinaciju, koje ce biti usmjerene na ostvarivanje prihoda i drugih
direktnih i indirektnih efekata za destinaciju te medijsku pokrivenost/vidljivost manifestacije.

Vrednovanje i odabir manifestacija vrsit ¢e se prema Javnim pozivom utvrdenim kvalitativnim
i kvantitativnim kriterijima, a odluku o izboru manifestacija koje ¢e dobiti potporu te o visini
potpora donijet ¢e Turisticko vijece.

2.8. Prezentacije i poslovne radionice

Planirana sredstva

Nositelj:

660.000,00 kn

Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za sajmove i posebne prezentacije

Nastavlja se projekt PPS prezentacija ,Hrvatska 365", koje ¢e se organizirati u proljece i jesen,
s ciljem upoznavanja poslovnih partnera (agenata i medija) s raznim PPS proizvodima i

destinacijama.
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Sukladno SMPHT-u te utvrdenim PPS destinacijama i geozonama, nakon provedenog
natjecaja, utvrdit ¢e se mjesto i vrijeme odrzavanja, PPS destinacije i proizvodi po prezentaciji.

2.8.1. PPS prezentacije — organizacija i zakup

Planirana sredstva 590.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 240.000,00 kn

Prijenos prihoda 350.000,00 kn
Tijekom godine odrzat e se oko pet prezentacija sukladno raspolozivom budzZetu.

HTZ prezenterima destinacijama koje se prezentiraju refundira sljedece troskove:

- avio-karte ili ukoliko se putuje osobnim ili sluzbenim autom 2 kn/km + troSkovi
cestarina (ove troskove HTZ prije potvrde treba odobriti destinacijama)

- jedno nocenje u hotelu diji troSak je do 150 eura (nocenje i dorucak). Skuplji smjestaj
destinacija moze rezervirati, no razliku u trosku snosit ¢e samostalno. Veci broj noéenja
¢emo snositi kada putovanje iz opravdanih razloga ne moze krace trajati

- jedna do dvije dnevnice ovisno o udaljenosti i povezanosti mjesta odrzavanja
prezentacije

- transfer taksijem ili javnim prijevozom u inozemstvu (zracna luka — hotel — zracna luka)

- sve ostale troskove destinacije trebaju snositi samostalno.

\ PPS prezentacije } sije€anj \ veljaca \ ozujak \ travanj \ svibanj \ lipanj \ srpanj } kolovoz rujan \ listopad \ studeni \ prosinac \
‘priprema, organizacija, analiza 10-ak prezentacija, ‘
placanje ratuna

2.8.2. Prezentacije PPS - produkcija

Planirana sredstva 70.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand
Odjel za produkciju promotivhog materijala, multimedijalnog i
online sadrzaja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: BoraviSna pristojba 70.000,00 kn

Za potrebe PPS prezentacija, bit ¢e potrebna produkcija ro//-up stalaka. Do sada su stalci za
PPS prezentacije napravljeni za osam predstavnistava (za svako predstavnistvo po dva). Trebat
Ce napraviti stalke za nove destinacije te nakon sto se definira novi logo, napravit ¢e se i novi
stalci za sve destinacije. Prvi stalci ¢e se izradivati tijekom ozujka, a ostali kad se definira novi
logo.

[ | sijetanj | veliata | otujak | travanj svibanj | lipanj spanj | kolovoz rujan listopad studeni prosinac
| PPS - Produkcija I
| Roll-up pingvini - kreativa /priprema za tisak 24 kom |
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2.9. Studijska putovanja novinara i agenata

Planirana sredstva 400.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za studijska putovanja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Turisticka ¢lanarina (TNP) 160.000,00 kn

Boravisna pristojba 240.000,00 kn

U okviru projekta Hrvatska 365, Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice ¢e u suradnji sa
sustavom turistickih zajednica te predstavniStvima Hrvatske turisticke zajednice u inozemstvu
i ove godine organizirati studijska putovanja inozemnih novinara i agenata, s ciljem promidzbe
PPS destinacija. Programi studijskih putovanja stvarat ¢e se u suradnji s nositeljima PPS
destinacija te ¢e biti prilagodeni za novinare, odnosno agente. Studijska putovanja ¢e se
organizirati u pred i posezoni, a obuhvatit ¢e PPS destinacije koje ¢e biti definirane nakon
provedenog javnog poziva. Sudionici putovanja Ce biti predstavnici znacajnijih medija
pojedinog trziSta, odnosno geozone te produkt menadzeri i/ili vlasnici/donositelji odluka TA/TO
(specijalizirane TA).

nnnnnnnnnnnn

2.10. EDEN
Planirana sredstva 250.000,00 kn
Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda

Odjel za podrsku destinacijama

Medunarodna suradnja jedan je od najvaznijih elemenata u djelokrugu rada Hrvatske turisticke
zajednice koja pridonosi razvoju hrvatskog turizma te omogucava razmjenu znanja i iskustava,
sudjelovanje u medunarodnim projektima te ja¢anje medunarodnih partnerstva sa srodnim
organizacijama.

HTZ suraduje i s Europskom komisijom u projektu EDEN — European Destinations of
Excellence. Radi se o pilot projektu koji je 2006. pokrenula Europska komisija za izbor europske
destinacije izvrsnosti u zemljama ¢lanicama EU s ciljem stvaranja europske mreze najboljih
destinacija odrzivog turizma, promocije novih/netradicionalnih i turisticki manje razvijenih
destinacija, stvaranja svijesti o raznolikosti i kvaliteti europske turisticke ponude, ublazavanja
sezonalnosti i poticanja destinacija za razvoj modela odrzivog razvoja turizma.

Hrvatska je od pocetka dobila odobrenje za sudjelovanje u EDEN projektu, pocetno bez prava
na financijsku potporu, a od 2012. i uz financijsku potporu Europske komisije.
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2.10.1. EDEN - Turizam i lokalna gastronomija

Planirana sredstva 174.500,00 kn

Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda
Odjel za podrsku destinacijama

Taktika: Dizajn vrijednosti

Izvor financiranja: Boravisna pristojba 174.500,00 kn

S ciljem da se stvori europska mreza najljepSih destinacija odrzivog turizma i da se promoviraju
nove netradicionalne i turistiCki manje razvijene destinacije, Europska komisija provodi pilot
projekt za izbor Europskih destinacija izvrsnosti svake dvije godine na drugu temu. Tema za
2014./2015. je ,Turizam i lokalna gastronomija". Hrvatska turisticka zajednica ¢e sudjelovati u
navedenom izboru po dobivenom odobrenju Europske komisije te ¢e sukladno pravilima i
objavljenom natjecaju Europske komisije provesti sve prijavlijene, a odobrene aktivnosti:
imenovanje Povjerenstva za provodenje nacionalnog natjecaja, objava natjeCaja za prijavu
kandidata, prikupljanje kandidatura za izbor destinacije izvrsnosti i evaluacija, izbor i obilazak
te evaluacija prvih deset destinacija, prezentacija pet destinacija finalista i izbor pobjednika te
zavrsna svecanost, sastavljanje dosjea o destinacijama i slanje Europskoj komisiji, izrada
promidzbenog materijala i ostale komunikacijske aktivnosti, umrezavanje destinacija, susret
¢lanova EDEN mreze, kompletiranje i otprema zavrsnog tehnickog i financijskog izvjes¢a o
realiziranim aktivnostima.

Suradnjas
medunarodnim
organizacijama

2.10.2. Produkcija promotivhog materijala za EDEN
Planirana sredstva 75.500,00 kn
Nositelj: Sektor za brand
Odjel za produkciju promotivhog materijala, multimedijalnog i
online sadrzaja
Taktika: Dizajn vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 75.500,00 kn

U provodenju projekta EDEN u 2015. planirana je izrada 3.000 komada DVD-a, 35.000 komada
letaka te dva roll-up bannera u dvije jezicne varijante. Osim toga, planira se snimanje
promotivnog videa za dvije destinacije ¢ime ¢e se nadopuniti postojeéi snimljeni materijal
potreban za distribuciju DVD-a.

Produkcija promotivnog materijala za EDEN

Snimanje 2 destinacije
Produkcija DVD-a, 2
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3. Plan povecanja prosjecne dnevne potrosnje turista (Plan PCE+)

Planirana sredstva 3.130.000,00 kn

Grafikon 17

Predstavnistva; Ostale
10,51

nespomenute

aktivnosti; 0,61
Troskovi GU HTZ-a;

Plan BRP; 44,91
6,91

Plan ISP; 34,09

Plan PCE+; 0,94 Plan PPS; 2,03

Grafikon 18

Plan PCE+

H Kreiranje posebne ponude
m Kreiranje Premium ponude

M Razvoj DMK - Razvoj proizvoda
za trziSte posebnih interesa

Uz PPS plan sukladno Strateskom marketinskom planu hrvatskog turizma 2014. — 2020., jedan
od Cetiri klju¢na plana je onaj usmjeren na segmente proizvoda s vecom dodanom vrijednoscu
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koji mogu pridonijeti povecanju turisticke potroSnje (sloZeni turisticki proizvodi destinacije i
specifi¢ni/tematski proizvodi) — PCE+ plan (per capita expenditure increase).

Aktivnosti PCE+ plana ukljucuju selekciju i kreaciju priviacnih turistickih proizvoda i programa
za ciljane goste koji su za kvalitetan, konkretan i dobro prezentiran turisticki proizvod spremni
potrositi vise.

Nadalje, razvit ¢e se poseban program za niSu Premium kako bi se povecala potroSnja u
segmentu visoke kupovne modi.

3.1. Kreiranje posebne ponude

Planirana sredstva 1.080.000,00 kn
Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda
Odjel za PPS, PCE+ i EU fondove

Taktika: Dizajn vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba (TNP) 800.000,00 kn

Boravisna pristojba 280.000,00 kn

S ciljem poticanja razvoja posebne ponude/proizvoda/usluga na turisticki nerazvijenim
destinacijama/podrucjima koja Ce pridonijeti povec¢anju potrosnje, provest e se Javni poziv za
dodjelu potpora. Potpore ¢e se usmijeriti na programe i proizvode za trzista posebnih interesa,
posebice na podru¢ju PPS destinacija koji pruzaju dodanu vrijednost posjetitelju/turistu
stvarajuci posebne dozivljaje.

Za dodjelu potpora programima i proizvodima posebne ponude bit ¢e definirani uvijeti i kriteriji
koji Ce biti objavljeni u Javhom pozivu, a odluku o izboru programa turistickih proizvoda i
inicijativa te o visini potpora donijet ¢e Turisticko vijece.

Sukladno Strateskom marketinskom planu hrvatskog turizma u 2015. e se definirati sustav
oznaka i dodjela oznake kvalitete — /abeling u nekoliko kategorija .

Hrvatska turisticka zajednica e poticati razvoj privlacne ponude na konceptualnoj razini kroz
inventarizaciju i kategorizaciju turisticke ponude i dozivljaja i to za ciljane segmente potrosaca
i trzista.

Navedeno prati turisticka industrija transformirajuci privlacne koncepte u trziSne proizvode.

U tu svrhu u 2015. definirat ¢e se oznake kvalitete u nekoliko tematskih kategorija.

[ stuia | pro1a [ sijas [ wi1s | omds | tails | svias | tipis | spas | kolas | rjas [ isas | stuas |
[T1T [LTTTT [T LTI

li pro.15
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3.2. Kreiranje Premium ponude

Planirana sredstva 50.000,00 kn
Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda
Odjel za PPS, PCE+ i EU fondove

Taktika: Dizajn vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 50.000,00 kn

S ciljem definiranja dozivljaja i ponude koji stvaraju dodatnu potraznju i podizu potrosnju na
destinaciji, izradit ¢e se Prirucnik koji ¢e gospodarskim subjektima i sustavu turistickih
zajednica dati znanja i okvire za Sto kvalitetnije i svrsishodnije prosirenje i/ili poveéanje ponude
koja ¢e biti usmjerena na kreiranje dozivljaja i proizvoda/usluga s ve¢om dodanom vrijednoScu.

Prirucnik ¢e definirati Sto je dozivljaj, Sto dodatna ponuda i Premium ponuda koja potice
potrosnju, koje elemente ti sadrzaji i dozivljaji trebaju sadrzavati, kako ih dizajnirati, koje su
najbolje metode komunikacije i distribucije te ostale marketinske alate.

stu.14 ‘ pro.14 ] srp.15 ‘ kol.15 ‘ .15 [ lis.15 ‘ stu.15 | pro.15
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Kreiranje Premium ponude

3.3. Razvoj DMK - Razvoj proizvoda za trziSte posebnih interesa

Planirana sredstva 2.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda
Odjel za PPS, PCE+ i EU fondove

Taktika: Podrska industriji
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 200.000,00 kn

Turisticka ¢lanarina (TNP) 500.000,00 kn
Prijenos prihoda 1.300.000,00 kn

Nastavno na dvogodisnji projekt razvoja DMK koji je u 2014. rezultirao analizom sektora,
trZista, dobre prakse modela poslovanja i razvoja, a najvaznije PriruCnikom za kvalitetno
poslovanje turistickih agencija prema destinacijskom menadZzment modelu, i u 2015. nastavit
Ce se poticati razvoj destinacijskih menadzment kompanija s ciljem obogacivanja, odnosno
razvoja nove destinacijske ponude/proizvoda jedinstvenih i pamtljivih doZivljaja i turistickih
paketa posebnih interesa, posebice na turisticki nerazvijenim podrucjima kroz objavu novog
kruga natjeCaja za DMK i odrzavanje radionica za poticanje razvoja slozenih proizvoda i
suradnje DMO i DMK.

Daljnje aktivnosti razvoja DMK u 2015. odnosit ¢e se na proces audita i obrade zahtjeva
subjekata kojima je odobrena potpora za programe razvoja i uvodenja na trziste slozenih
turistickih proizvoda za trziSte posebnih interesa. Navedeno se odnosi na, zbog naravi i
slozenosti, dvogodiSnje izvrSenje aktivnosti za koje se dodjeljuje potpora.

I dalje ¢ée posebni naglasak biti na komunikacijskim aktivnostima i benchmarkingu s 3.
Nacionalnim DMK forumom kao finalnom aktivnosti krajem 2015.

stuld | pro1d | sias [ wjas [ ofuis [ trads [ svias [ lip1s | sm1s [ kolis | rujas | lisis [ stwis |
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4. Plan podrske industriji (Plan ISP)

Planirana sredstva 111.930.000,00 kn
Grafikon 19
Predstavnistva; Ostale
o 10,51 nespomenute
Troskovi GU aktivnosti; 0,61 pjan BRP; 44,91
HTZ-a; 6,

Plan ISP; 34,09

Plan PCE+; 0,94 Plan PPS; 2,03

Grafikon 20

H Potpore za turisticke proizvode i inicijative

Plan ISP
1%

B Potpore za TZ na turisticki nerazvijenim
podrucjima

B Provedba programa istraZivanja
triita/Marketing Intelligence

M Pripreme i objave analiza vezanih uz
4% 1% istr.trz/mark. Intell.
11%

1%

H Razvoj DMO

M Buy & Sell radionice
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4.1. Potpore za turisticke proizvode i inicijative

Planirana sredstva 2.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda
Odjel za PPS, PCE+ i EU fondove

Taktika: Podrska industriji
Izvor financiranja: BoraviSna pristojba (TNP) 2.000.000,00 kn

S ciljem poboljsanja i prosirivanja ukupne ponude turisticki nerazvijenih destinacija, Hrvatska
turisticka zajednica ¢e i u 2015., iz sredstava koja se uplac¢uju na poseban racun Hrvatske
turisticke zajednice u visini 2,5 % sredstava boravisne pristojbe, sufinancirati projekte i
programe za razvoj i unapredenije turisticke infrastrukture, projekte i programe razvoja novih
turistickih proizvoda i inicijativa te unapredivanje turisticke ponude destinacije na turisticki
nerazvijenim podrucjima Hrvatske.

Za dodjelu potpora za turistiCke proizvode i inicijative na turisticki nerazvijenim podrucjima bit
e definirani uvjeti i kriteriji koji ¢e biti objavljeni u javnom pozivu, a prioritet ¢e imati projekti
koji se odnose na PPS proizvode i PPS destinacije.

Za dodjelu potpora programima i proizvodima posebne ponude bit ¢e definirani uvijeti i kriteriji
koji ¢e biti objavljeni u Javnom pozivu, a odluku o izboru programa turistickih proizvoda i
inicijativa na turisticki nerazvijenim podrucjima te o visini potpora donijet ¢e Turisticko vijece.

4.2. Potpore za TZ na turisticki nerazvijenim podrucjima

Planirana sredstva 4.000.000,00 kn

Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda
Odjel za podrsku destinacijama

Taktika: Podrska industriji

Izvor financiranja: Turisti¢ka ¢lanarina (TNP) 4.000.000,00 kn

Hrvatska turisticka zajednica ¢e u 2015., sukladno Pravilniku o potporama za turisticke
zajednice na turisticki nerazvijenim podrucjima, iz sredstava 7,5 % turisticke clanarine
uplacenih na poseban racun Hrvatske turisticke zajednice, turistickim zajednicama na turisticki
nerazvijenim podrucéjima sufinancirati programe koji su u funkciji izvrSavanja njihovih
zakonskih zadaca, poboljsanja turisticke ponude i uvjeta boravka turista na destinaciji.

Dio sredstava za turisticke zajednice na turisti¢ki nerazvijenim podrucjima dodjeljivat ¢e se za
potpore putem javnih poziva, a dio sredstava koristit e se za promotivne i druge trZiSne
aktivnosti koje za nerazvijena podrucja na nacionalnoj razini provodi Hrvatska turisticka
zajednica (opca offline i online promocija, nastupi na sajmovima, prezentacije i dr.), kao i za
potpore za prezentacije ukupne turisticke ponude i nastupe na sajmovima koji ¢e se realizirati
na razini klastera ili pojedinih turistickih zajednica. Kod dodjele potpora putem Javnog poziva,
kao i kod promotivnih i drugih trZisnih aktivnosti prioritet ¢e imati programi koji se realiziraju
na podrucju PPS destinacija, kao i programi koji se odnose na razvoj i/ili podizanje razine

88



kvalitete ponude PPS destinacija i kljuénih proizvoda — kulturni turizam, ciklo-turizam,
pustolovni i sportski turizam, zdravstveni turizam, poslovni turizam te gastro- i eno-turizam.

Potpore projektima za turisticke zajednice na turisticki nerazvijenim podrucjima dodjeljivat ¢e
se putem Javnog poziva i sukladno definiranim uvjetima i kriterijima, a odluku o izboru
projekata te o visini potpora donijet ¢e Turisti¢ko vijece.

Dio planiranih sredstava bit ¢e namijenjen za potporu velikih regionalnih projekata
uspostavljanja medunarodnih zracnih linija u kontinentalnim zraénim lukama s niskim
prometnim intenzitetom u funkciji razvoja medunarodno prepoznatljivih i trazenih turistickih
proizvoda na turisticki nerazvijenim podrucjima, a odluku o visini potpora donijet ¢e Turisticko
vijee Hrvatske turisticke zajednice.

potpore TZN

4.3. Provedba programa istrazivanja trzista/ Marketing Intelligence

Planirana sredstva 1.400.000,00 kn
Nositelj: Sektor za istrazivanje trziSta
Odjel za istrazivanje trzista i stratesko planiranje
Taktika: Podrska industriji
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 1.400.000,00 kn

Godisnji program tematskih trzisnih istrazivanja — placena istraZivanja, provedena
kombinacijom razlicitih istrazivackih metoda, namijenjena unaprjedenju procesa donosenja
marketinskih odluka (unutar sektora GU HTZ, ali na razini Sire poslovne javnosti).

U 2015. predvidena je dubinska eksploracija trzista Njemacke i Ujedinjene Kraljevine koje kao
najveCa emitivna trziSta Europe, a na kojima Hrvatska ima relativno mali trziSni udio,
predstavljaju trZista s velikim potencijalom rasta. Kroz programe trziSnih istraZivanja u 2015.
utvrdit ée se pozicija i percepcija hrvatskih turistickin proizvoda — okidaca i barijera za
koriStenje te njihovih prednosti i nedostataka kod turista s tih emitivnih trzista, zatim njihove
potrebe, oCekivanja, navike i preferencije u pogledu razlicitih turistickih proizvoda te prema
razliCitim segmentima turista.

Rezultati istrazivanja bit Ce osnova za razvoj jedinstvenih i diferenciranih proizvoda,

prilagodenih specificnim trzistima te razvoj optimalnog nacina njihove komunikacije i
prezentacije.
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4.3.1. Eksploracija potreba i navika njemackih turista te pozicija hrvatskih
turistickih proizvoda (u njihovoj percepciji)

Planirana sredstva 700.000,00 kn
Nositelj: Sektor za istrazivanje trzista
Odjel za istrazivanje trzista i stratesko planiranje
Taktika: Podrska industriji
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 700.000,00 kn

Provest ce se temeljito istrazivanje potreba i navika njemackih turista te njihove
percepcije hrvatskih turistickih proizvoda kako bi se identificirale prilike za rast na
ovom emitivhom trzistu. IstraZivanje ¢e biti provedeno u vise faza te na razlicitim razinama
(potrebe turista, ponuda Hrvatske nasuprot konkurencije) kako bi se Sto bolje utvrdila pozicija
hrvatskih turistickih proizvoda.

Predvidene faze istrazivanja su:

1. Deskistrazivanje
a) prikupljanje i analiza statistickih podataka o trzistu Njemacke — demografski,
potrosacki i ekonomski trendovi
b) analiza online ponude i online pozicije hrvatskog turistickog proizvoda.

2. Kvalitativno istrazivanje — utvrdivanje motiva i razloga za koristenje turistickih
proizvoda/iskustava, ,,okidaci" i barijere te preferencije koristenja turisti¢kih proizvoda,
pozicija Hrvatske turisticke ponude u odnosu na konkurente na razini pojedinih
proizvoda/iskustava (plaza i sunce, aktivni turizam, city breaki Premium — eno i gastro
te yachting), upoznavanje navika ciljnih skupina.

3. Kvantitativno istrazivanje — kvantificiranje motiva i razloga koristenja turistickih
proizvoda, procjena trziSnog potencijala prema motivima te utvrdivanje ciljnih skupina.

4. Istrazivanje putem metode tajnih kupaca — provjeriti nacin prezentacije i
pozicioniranje hrvatskih turistickih proizvoda u kanalima prodaje — turisticke agencije i
online (provedba moguca uz ukljucenje predstavnistava HTZ-a na predmetnom trzistu).

Ciljevi istrazivanija:

e utvrditi poziciju hrvatskih turistickih proizvoda na njemackom trzistu (prednosti
i nedostaci te ,,okidaci" i barijere za koriStenje)

e prilike za rast opsega turistickog prometa iz Njemacke kod turista koji su
posijetili i koji nisu posijetili Hrvatsku

e ulazne informacije vezane uz bolje osmisljavanije te prilagodbu turisticke ponude
potrebama razli¢itih segmenata njemackih turista.

Specifikacija istraZivanja:

e Desk istrazivanje — interno istrazivanje uz koriStenje baza podataka i ostalih
dostupnih relevantnih izvora podataka.
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o Kvalitativno istrazivanje:

o Provedba putem metoda fokus grupa i dubinskih intervjua (za
Premium segment) uz primjenu etnografskih metoda u fazi pred
istrazivanja (dnevnicka metoda — Zivotni stil, vrijednosti, koriStenje
medija, planiranje putovanja, ponasanje na putovanju i nakon putovanja
i sl.) kojima dobivamo dubinski uvid u motive i potrebe njemackih
turista.

o Uzorak — cetiri grupe ispitanika za razli¢ite proizvode (po osam
ispitanika) u dva grada u Njemackoj te dodatno dvije grupe s
turistima koji su koristili razlicite hrvatske turisticke proizvode — ukupno
10 fokus grupa u Njemackoj.

o Kvantitativno istrazivanje:

o Uzorak n = 1.500 ispitanika — reprezentativan uzorak njemackih turista
o Duzina upitnika do 70 pitanja.

o Istrazivanje putem metode tajnih kupaca - interno istrazivanje koje ce se
provesti uz angazman osoblja predstavnistva HTZ-a u Njemackoj.
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4.3.2. Eksploracija potreba i navika turista iz Ujedinjene Kraljevine te pozicija
hrvatskih turistickih proizvoda (u njihovoj percepciji)

Planirana sredstva 700.000,00 kn
Nositelj: Sektor za istrazivanje trziSta
Odjel za istrazivanje trzista i stratesko planiranje
Taktika: Podrska industriji
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 700.000,00 kn

Provest Ce se temeljito istraZivanje potreba i navika turista iz Ujedinjene Kraljevine te njihove
percepcije hrvatskih turistickih proizvoda kako bi se identificirale prilike za rast na ovom
emitivnom trziStu. Istrazivanje ée biti provedeno u viSe faza te na razliCitim razinama (potrebe
turista, ponuda Hrvatske nasuprot konkurencije) kako bi se Sto bolje utvrdila pozicija hrvatskih
turistickih proizvoda.

Predvidene faze istrazivanja su:

1. Desk istrazivanje:
a) prikupljanje i analiza statistickih podataka o trziStu Ujedinjene Kraljevine -
demografski, potroSacki i ekonomski trendovi
b) analiza online ponude i online pozicije hrvatskog turistickog proizvoda.

2. Kvalitativno istrazivanje — utvrdivanje motiva i razloga za koriStenje turistickih

proizvoda, okidaci i barijere te preferencije za koristenje turistickih proizvoda, pozicija
hrvatske turisticke ponude u odnosu na konkurente na razini pojedinih proizvoda (plaza
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i sunce, aktivni turizam, city break i Premium — eno i gastro te yachting), upoznavanje
navika ciljnih skupina.

3. Kvantitativno istrazivanje — kvantificiranje motiva i razloga koristenja turistickih
proizvoda, procjena potencijala prema motivima, utvrdivanje ciljnih skupina.

4. Istrazivanje putem metode tajnih kupaca - provjeriti nacin prezentacije i

pozicioniranje hrvatskih turistickih proizvoda u kanalima prodaje — turisticke agencije i
online

Ciljevi istrazivanija:

e utvrditi poziciju hrvatskih turistickih proizvoda na trzistu Ujedinjene Kraljevine
(prednosti i nedostaci te ,,okidaci" i barijere za koriStenje)

o prilike za rast opsega turistickog prometa iz Ujedinjene Kraljevine kod turista
koji su posjetili i koji nisu posjetili Hrvatsku

e inputiza bolje osmisljavanje te prilagodba turisticke ponude potrebama razlicitih
segmenata njemackih turista.

Specifikacija istrazivanja:

o Desk istrazivanje — interno istraZivanje uz koriStenje baza podataka i ostalih
dostupnih relevantnih izvora podataka

o Kvalitativno istrazivanje:

o Provedba putem metoda fokus grupa i dubinskih intervjua (za
Premium segment) uz primjenu etnografskih metoda u fazi pred
istrazivanja (dnevnicka metoda — Zzivotni stil, vrijednosti, koriStenje
medija, planiranje putovanja, ponasanje na putovanju i nakon putovanja
i sl.) kojima dobivamo dubinski uvid u motive i potrebe njemackih
turista.

o Uzorak - Cetiri grupe ispitanika za razliCite proizvode (po osam
ispitanika) u dva grada u Ujedinjenoj Kraljevini (npr. London i
Manchester) te dodatno dvije grupe s turistima koji su koristili razlicite
hrvatske turisticke proizvode — ukupno 10 fokus grupa u
Ujedinjenoj Kraljevini.

o Kvantitativno istrazivanje:

o Uzorak n = 1.500 ispitanika — reprezentativan uzorak britanskih turista
o Duzina upitnika do 70 pitanja

o Istrazivanje putem metode tajnih kupaca - interno istrazivanje koje Ce se
provesti uz angazman osoblja iz ureda HTZ u Ujedinjenoj Kraljevini.
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4.4. Pripreme i objave analiza vezanih uz istrazivanje trzista/ Marketing
Intelligence

Planirana sredstva 200.000,00 kn
Nositelj: Sektor za istrazivanje trzista
Odjel za istrazivanje trzista i stratesko planiranje
Taktika: Podrska industriji
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 200.000,00 kn

1.1. Temeljna turisticka statistika Hrvatske — kvantitativna analiza i izvjeStajna obrada
(zasnovana na statistickim podacima sustava TZ odnosno, u naknadnoj fazi, na podacima
sustava TIS) — analiza fizickog prometa mjerenog brojem turistickih dolazaka i nocenja, uz
razradu prema geografskom (regionalnom) kriteriju, vrsti turistickih smjestajnih kapaciteta i
dr.

Navedena aktivnosti ukljucuje sljedece mjesecne i periodicke edicije sluzbe/odjela:

a) Prva priopcenja o mjesecnim statistickim pokazateljima ostvarenja
turistickog prometa na podrucju Hrvatske - kratka analiza prvih
mjesecnih/kumulativnih pokazatelja registriranog turistickog prometa, uz obradu istih
prema klju¢nim kriterijima (trziSta, regije i sl.) — objavljuje se u okviru sekcije
LInformacije o trzistima", na internetskim stranicama HTZ-a (poslovni dio) u prvom
dijelu svakog mjeseca za prethodni mjesec (prema potrebi, u slucaju naknadne
dopune/korekcije podataka, objavljivat ¢e se i viSe puta mjesecno).

b) Informacija o tijeku sezone i aktualnom stanju na trzistima — mjesecna
edicija — priprema se u suradnji sluzbe/odjela te mreze predstavnistava i ispostava
Hrvatske turisticke zajednice u inozemstvu — objavljuje se u okviru sekcije , Informacije
o trzistima", na internetskim stranicama HTZ-a (poslovni dio) svakog posljednjeg tjedna
u mijesecu za prethodni mjesec. Predmetna edicija bit ¢e nadogradena i dodatnim
informativnim sadrzajima, poput korelativnih infografika i sl.

1.2, Prikupljanje, organiziranje i analiziranje podataka o turizmu i podataka
vezanih uz turizam s ciljem pruzanja relevantnih informacija koje turistickom sektoru
pomazu u planiranju i kreiranju proizvoda, ponuda i ostalih poslovnih aktivnosti.
Kreiranje ,baze znanja" dostupne turistickom sektoru u sekciji ,, Informacije o trzistima"
na web stranicama HTZ-a temelji se na:

o desk istrazivanjima - prikupljanje relevantnih informacija besplatno
dostupnih javnosti kroz izvjesca, studije, periodicke publikacije i druga izdanja
domadih i stranih subjekata, s ciliem obrade i objave relevantnih informacija
namijenjenih informiranju javnosti.

o otkup analiza/studija/baza podataka — prema potrebi, izvrsit ¢e se otkup
baza podataka, komercijalnih studija ili profesionalnih alata za praéenje trziSnih
trendova, vezanih uz teme koje koreliraju s potrebama godiSnjeg programa
trziSnih istrazivanja, odnosno potrebama internih (Sektori GU HTZ,
predstavniStva HTZ-a) i eksternih (drugi subjekti javnog i privatnog sektora)
subjekata, radi sveobuhvatne obrade tema cija je obrada planirana putem
redovnih ili periodickih/tematskih publikacija Sektora/Odjela.
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a) Kalendar praznika i blagdana na emitivnim trzistima — kako bi se poslovnim
subjektima u turizmu pomoglo u planiranju strategije prodaje (strategije formiranja
cijena u pojedinim razdobljima godine, strategije plasmana posebnih ponuda i sl.), tj.
suradnje s partnerima na trzistima (turoperatorima i agentima), ali i individualnim
klijentima, pripremljen je kalendar drzavnih praznika/blagdana/skolskih praznika za
20+ znacajnih trzista za koje je moguce pripremiti programe prilagodene razdoblju u
kojem postoji povecani potencijal za putovanja u inozemstvo. Npr., praksa vezivanja
praznika/blagdana i vikenda uobicajena je u vecini zemalja Europe, dok je ciljna skupina
obitelji s djecom osobito motivirana putovati u razdobljima Skolskih praznika. Edicija se
objavljuje u okviru sekcije ,Informacije o trzistima", na internetskim stranicama HTZ-a
(poslovni dio) najkasnije do pocetka rujna, za narednu kalendarsku godinu.

b) Trzisni profili — detaljni profili za Hrvatsku znacajnijih emitivnih trzista (25 — 30
profila) s klju¢nim podacima vezanim uz socio-demografske odlike trzista, gospodarsku
situaciju, klju¢ne medije, emitivno turistiko trziSte, poziciju Hrvatske na predmetnom
trzistu, odlike turistickog prometa (opcenito te prema Hrvatskoj) i dr.

c) Ostale tematske analize, vezane uz trziSne trendove/obrasce ponaSanja
potrosaca — analize sezonalnih kretanja turistickog prometa, analize prometa prema
vrstama ciljnih skupina turista, specificne analize vezane uz obrasce ponasanja turista,
motivaciju, nacin planiranja/bukiranja odmora i sl.

d) Ad hoc izvjesc¢a/analize — prema potrebi Sektor/Odjel izradivat ¢e tematska
izvjeS¢a sukladno potrebama Ministarstva turizma, tijela Hrvatske turisticke zajednice
(Turisticko vijece HTZ, Sabor HTZ), kao i drugih instanci (Saborski odbor za turizam i
sl.).

Analize i istrazivanja izradene od strane Sektora/Odjela bit ¢e distribuirane sukladno
potrebama organizacijskih jedinica GU (kao i Mreze predstavnistava), tj. objavljena u okviru
podstranica , Informacije o trzistima" internetskog portala www.hrvatska.hr.

Ukupni rashodi za predmetnu toc¢ku Programa rada ukljucuju predvidene troskove vezane uz
otkup analiza/studija/baza podataka, kao i troSkove grafickog prijeloma/dizajna i lekture edicija
Sektora/Odjela.
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[Analize vezane uz istrazi

je trzista |Aktivnosti

Ostalo — graficka priprema

Publikacije -za

trzidta i stratesko planiranje
Mjesetn: 3¢ stanjima na trzistu - dizajn i prijelom

Dizajn Pripruénika Premioum Ponude (PCE)
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Terminski plan provedbe aktivnosti

Izvjeséa (interna i eksterna):

ozu.15

lip.15

srp.15

kol.15

lis.15

[ stuls

Eksterno

Interno

tra.15 svi.15

Prvo priopéenje - sijecanj

Prvo priopcenje - veljaca

Prvo priopéenje - ozujak

Prvo priopéenje - travanj

Prvo priopcenje - svibanj

Prvo priopéenje - lipanj

Prvo priopcenje - srpanj

Prvo priopcenje - kolovoz

Prvo priopcenje - rujan

Prvo priopcenje - listopad

Prvo priopéenje - studeni

Prvo priopcenje - prosinac

Informacija o stanju na trzistima - sijecanj

Informacija o stanju na trzitima - veljaca

Informacija o stanju na trzistima - ozujak

Informacija o stanju na trzistima - travanj

Informacija o stanju na trzistima - svibanj

Informacija o stanju na trzistima - lipanj

Informacija o stanju na trZistima - srpanj

Informacija o stanju na trzistima - kolovoz

Informacija o stanju na trzitima - rujan
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Informacija o stanju na trziétima - listopad

Informacija o stanju na trzistima - studeni

-
jory

Informacija o stanju na trziétima - prosinac

Profili trzista - prvi val

wlo|g

Profili trzista - drugi val

Profili trzita - treci val

=)

Profili trziSta - Cetvrti val

—-
o

Izvjestaiji programa istrazivanja - profil Njemacka

~

Izvjestaji programa istrazivanja - profil Njemacka

~

Izvjestaji programa istrazivanja - profil Njemacka

-
=

Izvjestaiji programa istrazivanja - profil Velika Britanija

~

3

Izvjedtaji programa istrazivanja - profil Velika Britanija
Izvjestaiji programa istrazivanja - profil Velika Britanija

=

Brand tracking

-
~

Pracenje PR aktivnosti

Pregled turistickog prometa 2014.

Marketinske aktivnosti konkurenata

Stanje na konkurentskim trziStima - svibanj

Stanje na konkurentskim trzistima - lipanj

Stanje na konkurentskim trzistima - srpanj

Stanje na konkurentskim trZistima - kolovoz

Stanje na konkurentskim trZistima - rujan

Trendovi - proizvodi

Trendovi - online

Trendovi - potrosaci
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4.5. Razvoj DMO

Planirana sredstva

Nositelj:

50.000,00 kn

Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda

Odjel za podrsku destinacijama
Dizajn vrijednosti
Boravisna pristojba 50.000,00 kn

Taktika:
Izvor financiranja:

Sukladno Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020., nastavit ¢e se aktivnosti na
osposobljavanju postoje¢eg sustava turistickih zajednica za efikasno upravljanje turistickim
destinacijama na lokalnoj i regionalnoj razini te koordinaciji nacionalne strategije i turisticke
politike s razvojem destinacijskih proizvoda.

Ciljevi razvoja DMO su podizanje svijesti medu dionicima javnog i privatnog sektora na
destinaciji o vaznosti i poticanju ekonomskih i drustvenih ucinaka DMO-a, poboljSanje
potrosnje posjetitelja s ciljem stvaranja opée korisnosti za lokalnu zajednicu te upoznavanije i
razmjena primjera najbolje prakse na destinaciji kako bi se osigurala kvaliteta ponude i
sadrzaja i razvili jedinstveni i autenti¢ni dozivljaji na destinaciji.

Ovaj projekt Glavni ured HTZ-a provodi ve¢ trecu godinu. Nakon donosenja novog Zakona o
turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma planira se priprema pilot projekta,
implementacija, evaluacija i tehnicka podrska primjene DMO modela po turistickim
klasterima/regijama.
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Razvoj DMO

4.6. Buy & Sellradionice

Planirana sredstva 1.550.000,00 kn

Buy & Sell poslovne radionice odrzavaju se izmedu hrvatskih turistickih subjekata i inozemnih
partnera, a sluze kao platforma za uspostavljanje nove te jacanje postojece suradnje.

Razlika izmedu Buyi Sellradionica je Sto se Sell Croatia radionice odrzavaju u inozemstvu, dok
se Buy Croatia radionice odrzavaju u Hrvatskoj i u pravilu su povezane sa studijskim
putovanjem stranih partnera po dijelu Hrvatske.

4.6.1. Buyradionice

Planirana sredstva 550.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja

Odjel za studijska putovanja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Sukladno StratesSkom marketinskom planu hrvatskog turizam 2014. — 2020., Hrvatska turisticka
zajednica ¢e poduprijeti inicijativu za organizacijom poslovnih radionica i susreta turistickih
profesionalaca iz inozemstva. Poslovne radionice Buy Croatia organiziraju se s ciljem da se
inozemni partneri izravno upoznaju s turistickim ponudama pojedinih destinacija i/ili novim
turistickim proizvodima.

Poslovne radionice Buy Croatia (sastanci), odrzavaju se u Hrvatskoj (,kupi‘), a partneri
posjecuju Hrvatsku kao nasi gosti.

Osim susreta hrvatskih turistickih subjekata (turoperatora, agencija, hotela, strukovnih udruga
i udruzenja) i partnera s emitivnih trziSta na poslovnim radionicama, Hrvatska turisticka
zajednica organizira i edukacijsko putovanje za inozemne sudionike. Naime, u suradnji sa
sustavom TZ prireduje se edukacijsko putovanje s ciljem upoznavanja destinacije i/ili
proizvoda.

4.6.1.1. Buyradionice - opce

Planirana sredstva 350.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za studijska putovanja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 350.000,00 kn

Poslovne radionice Buy Croatia organiziraju se u sklopu studijskih putovanja agenata ili
godisnjih sastanaka inozemnih strukovnih udruga.
Na poslovnu radionicu u Hrvatsku poziva se odreden broj partnera s emitivnih trzista da se:
upoznaju s destinacijom i dozive turisticke proizvode i kvalitetu ponude
susretnu s pruzateljima usluga — predstavnicima hrvatskog turistickog gospodarstva
(hotelijersko-turistickim tvrtkama, putnickim agencijama i DMC-a)
pregovaraju o kupnji usluga i/ili paketa.
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Za sudjelovanje na poslovnoj radionici, hrvatski partneri su duzni ispuniti elektronsku prijavnicu
koja se nalazi na Business portalu www.hrvatska.hr te najkasnije dva tjedna prije odrzavanja
radionice uplatiti odredenu kotizaciju. Iznos kotizacije ovisi 0o programu radionice te se
odreduje za svaku posebno.

U slucaju kada je kotizacija 500,00 kuna po osobi, privrednom subjektu je osiguran kedan stol,
Cetiri stolice, kava i pi¢e u radnom dijelu te poslovni rucak. Ukoliko nema poslovnog rucka,
kotizacija po sudioniku iznosi 250,00 kuna. Hrvatski partneri sami pokrivaju troSak smjestaja.

Strani partneri ne upladuju kotizaciju, a Hrvatska turisticka zajednica i sustav turistickih
zajednica dijele troskove na nacin da turisticke zajednice zupanija, gradova i opc¢ina pokrivaju
troSak smjestaja i izleta, animacije (kulturno-umjetnic¢kog i zabavnog programa), a Hrvatska
turisticka zajednica troskove transfera, dodatnih obroka (do 170,00 kuna za rucak s uklju¢enim
pi¢em, do 200,00 kuna za veceru s ukljuenim pi¢em), transfera do destinacije gdje se odrzava
poslovna radionica i organizacije poslovne radionice (najam dvorane, tehnike). Razliku do pune
cijene obroka, ukoliko postoji, pokrivaju turisticke zajednice Zupanija. U slucaju kada se Buy
Croatia odrZava u jednoj destinaciji (regiji), raspodjela troSkova utvrduje se zasebno.

Turisticka zajednica Grada Zagreba pokriva troSak smjestaja, izleta i dodatnih obroka i
programa u Zagrebu. Za kontinentalni dio Hrvatske, Hrvatska turisticka zajednica pokriva sve
troSkove osim vodenja.

‘ oo rdonie

4.6.1.2. Buyradionice - nautika

Planirana sredstva 200.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za studijska putovanja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba (nautika) 200.000,00 kn

U cilju daljnjeg jaCanja nautickog turizam Hrvatske i unapredenja prodaje, Hrvatska turisticka
zajednica ¢e, u suradnji s predstavnistvima, sustavom turistickih zajednica te srodnim
institucijama organizirati specijaliziranu Buy Croatia poslovnu radionicu koja ¢e se odrzati u
sklopu programa studijskog putovanja inozemnih predstavnika TA/TO. Cilj studijskog
putovanja je Sto bolje upoznavanje hrvatskog nautickog proizvoda, dok ¢e poslovna radionica
omoguditi susret s pruzateljima usluga, odnosno predstavnicima hrvatskog turistickog
gospodarstva.

Kao i u slucaju opcih radionica, za sudjelovanje na poslovnoj radionici, hrvatski partneri su
duzni ispuniti elektronsku prijavnicu koja se nalazi na Business portalu www.hrvatska.hr te
najkasnije dva tjedna prije odrZavanja radionice uplatiti odredenu kotizaciju. Iznos kotizacije
ovisi 0 programu radionice te se odreduje za svaku posebno.
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4.6.2. Sel/lradionice

Planirana sredstva 1.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja

Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Poslovne radionice Sel/ Croatia Hrvatska turisticka zajednica organizira u inozemstvu, s
namjerom da spoji hrvatske i strane poslovne partnere. Hrvatski partneri, svaki za svojim
stolom, prezentiraju svoju ponudu stranim partnerima, koji obilaze sve prisutne tvrtke za Cije
proizvode su zainteresirani.

4.6.2.1. Sellradionice - opce

Planirana sredstva 470.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 470.000,00 kn

Poslovne radionice Sel/ Croatia Hrvatska turisticka zajednica organizira u inozemstvu s
namjerom da spoji hrvatske i strane poslovne partnere. Hrvatski partneri, svaki za svojim
stolom, prezentiraju svoju ponudu stranim partnerima, koji obilaze sve prisutne tvrtke za Cije
proizvode su zainteresirani.

Na poslovnim radionicama koje organizira Hrvatska turisticka zajednica najvaznije je
sudjelovanje privatnog sektora, dok je sudjelovanje turistickih zajednica Zupanija ili TZ nizeg
ustroja neke druge renomirane destinacije prihvatljivo no u iznimnim situacijama. Svaku
iznimnu situaciju Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice pojedinacno ¢e razmatrati.

Od strane hrvatskih sudionika, na radionicama u pravilu sudjeluju hotelijeri i turisticke agencije,
no ponekad se prijavljuju i hosteli, avio-prijevoznik, Hrvatski hostelski i ferijalni savez te
turisticke zajednice Zupanija. Sve navedene tvrtke mogu sudjelovati na radionici ukoliko se u
zadanom roku prijave te plate definiranu kotizaciju.

Strane sudionike poziva predstavnistvo Hrvatske turisticke zajednice ili u slucaju kada na
odredenom trziStu ne postoji predstavnistvo HTZ-a, angazira se lokalna specijalizirana agencija
koja se izmedu ostaloga bavi organizacijom poslovnih radionica na trzistu gdje djeluje.

Kotizacije iznose:
jedan stol, Cetiri stolice, kava i pice u slucaju kada kotizacija iznosi 500,00 kn,
jedan stol, Cetiri stolice, kava, pi¢e i poslovni rucak u slucaju kada kotizacija iznosi
800,00 kn.
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Prikaz planiranih poslovnih radionica tijekom 2015.

Tablica 6

RB Zemlja Grad Mjesec
1 SAD New York 1

2 SLOVENIJA Ljubljana 1

3 RUSIIA Moskva 1
4 UKRAJINA Kijev 1
5 FRANCUSKA Pariz 2
6 | SPANJOLSKA Barcelona 4
7 | SPANJOLSKA Madrid 4
8 | SPANJOLSKA | Naknadno éemo 4
9 SPANJOLSKA | definirati gradove 4
10 MADARSKA Budimpesta 10
11 | SLOVENDJA Ljubljana 10
12 CESKA Prag 10
13 ITALIJA Milano 11

Sukladno potrebama trzista, odnosno reagiranju na trziSna kretanja, moguce su promjene u
odrzavanju navedenih poslovnih radionica.

Roadshow radionice u Spanjolskoj odrzale bi se u suradnji s Cetiri druge nacionalne turisticke
zajednice (CesSka, Madarska, Poljska, Ujedinjena Kraljevina), tako da je broj hrvatskih sudionika
ogranicen na Cetiri do pet tvrtki po radionici.

Tocni datumi odrZavanja, nacin prijavljivanja, informacije o pojedinoj radionici za koje su
prijave u tijeku objavljeni su na web stranici Hrvatske turisticke zajednice, tj. na linku
http://business.croatia.hr/hr-HR/Poslovne-radionice/Sell-Croatia/

Ucinkovitost Sel/ Croatia poslovnih radionica ¢e se evaluirati na kvalitativan i kvantitativan
nacin:

- broj sudionika (domacih i inozemnih) na poslovnoj radionici

- anketiranje sudionika o ucinkovitosti radionice.

Poslovne radion. Sell Croatia sijeéanj veljaéa ozujak travanj | svibanj | lipanj [ srpanj | kolovoz | rujan [ listopad [ studeni | prosinac
priprema i izacija 20-ak radionica
Definiranje Sell Croatia za narednu godinu,

na web
Za sve Sell Cro. izdavanje ratuna sudionicima
radionica, evidencija na webu sudionika,
lobjavljivanje na webu pozivnih dopisa,

svih troSkova

4.6.2.2. Sellradionice - nautika

Planirana sredstva 110.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba (nautika) 100.000,00 kn

Refundacija 10.000,00 kn

U dogovoru s predstavnicima udruzenja iz nautickog sektora pri Hrvatskoj gospodarskoj
komori, definirat ¢e se gdje i kada ¢e Hrvatska turisticka zajednica organizirati jednu ili dvije
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radionice, kako bi povezala predstavnike nautickog sektora i strane partnere, na trzistima koja
¢emo zajednicki definirati.

Kao i u slucaju opcih radionica tocni datumi odrzavanja, nacin prijavljivanja, informacije o
pojedinoj radionici za koje su prijave u tijeku objavljeni su na web stranici Hrvatske turisticke
zajednice, tj. na linku http://business.croatia.hr/hr-HR/Poslovne-radionice/Sell-Croatia/

Ucinkovitost nautickih Sel/ Croatia poslovnih radionica evaluirat ¢e se na kvalitativan i
kvantitativan nacin:

- broj sudionika (domacih i inozemnih) na poslovnoj radionici

- anketiranje sudionika o ucinkovitosti radionice.

[ Sell Croatia - Nautika sijeanj [ veljaéa | oujak | travanj | svibanj | lipanj [ srpanj | kolovoz rujan [ listopad | studeni | prosinac
priprema i organizacija 2 radionice
Definiranje Sell Croatia za narednu godinu,

ji na web
Za sve Sell Cro. izdavanje ratuna sudionicima
radionica, evidencija na webu sudionika,
objavljivanje na webu pozivnih dopisa,
odobravanje svih troskova

4.6.2.3. Sellradionice na dalekim trzistima

Planirana sredstva 420.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 375.000,00 kn

Prijenos prihoda 45.000,00 kn

Sukladno interesu hrvatskog privatnog sektora i kontinuitetu dosadasnjih aktivnosti na
odredenim dalekim trziStima, organizirat ¢e se do Cetiri poslovne radionice Sel/ Croatia na
dalekim trzistima za hrvatske i strane partnere.

Sukladno dosadasnjoj uspjesnoj suradniji, prezentacije i radionice na dalekim trZistima realizirat
¢e se ili u suradnji sa Slovenskom turistickom zajednicom ili s nekom zainteresiranom
turistickom zajednicom Zupanije. Na taj nacin smanjuju se troSkovi organizacije za
organizatore, a u slucaju suradnje sa Slovenijom, vedi je broj ,domacih® (hrvatsko/slovenskih)
partnera. U slucaju suradnje s pojedinom TZZ, strani partneri osim prezentacije svih
raspolozivih turistickih proizvoda i destinacija u Hrvatskoj, imaju prilike saznati konkretnu
ponudu pojedine regije.

[ Sell Croatia daleka trZista sijeanj | veljaéa [ ozujak travanj svibanj | lipanj [ srpanj | kolovoz rujan [ listopad | studeni | prosinac
priprema i organizacija 4 radionica

Definiranje Sell Croatia za narednu godinu,

na web
Za sve Sell Cro. izdavanje ratuna sudionicima
radionica, evidencija na webu sudionika,
objavijivanje na webu pozivnih dopisa,
odobravanje svih troskova
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4.7. Sajmovi Nautika

Planirana sredstva 690.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Sajmovi refundacija 90.000,00 kn

Boravisna pristojba (nautika) 600.000,00 kn

Glavni ured HTZ-a nastupit ¢e na najznacajnijem nautickom sajmu BOOT u Diisseldorfu. Osim
na tom sajmu, u dogovoru s predstavnicima udruzenja iz nautickog sektora pri Hrvatskoj
gospodarskoj komori, razmotrit ¢e se eventualni nastup na joS nekom nautickom sajmu ili ¢ée
se sredstva preusmijeriti na neku drugu vrstu aktivnost.

GRAD SAJAM DATUM UKUPNA PROCIENA 2015.
Dusseldorf | BOOT 17.-25. 1. 332.000

4.8. Samostalni sajamski nastupi i posebne prezentacije u Hrvatskoj i u
inozemstvu u organizaciji TZ Zupanija na turisticki nerazvijenim podrucjima

Planirana sredstva 740.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja

Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Hrvatska turisticka zajednica sufinancira samostalne sajamske nastupe zupanijskih turistickih
zajednica.

4.8.1. Samostalni sajamski nastupi u Hrvatskoj i u inozemstvu u organizaciji TZ
Zupanija na turisticki nerazvijenim podrucjima

Planirana sredstva 210.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Turisti¢ka ¢lanarina TNP 200.000,00 kn

Prijenos prihoda 10.000,00 kn

Pravila i kriteriji te procedura prijava za sufinanciranje samostalnih sajamskih nastupa u
organizaciji nerazvijenih zupanijskih turistickih zajednica identi¢na su kao i u slu¢aju primorskih
turistickih zajednica zupanija i Turisticke zajednice Grada Zagreba (detalji navedeni unutar
tocke 1.16.1. Sajmovi).

Razlika je jedino $to se nerazvijenim TZZ sufinancira veéi postotak za zakup i uredenje te se

sufinancira troSak putovanja osoblja.
Ove aktivnosti se financiraju iz budZeta za nerazvijene.
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Hrvatska turisticka zajednica sufinancirat ¢e nerazvijenim TZZ 75 % troskova zakupa i
uredenja standardnog minimalnog modula do 12 m?ili 18 m? za nastup dvije TZZ, a u
slucaju tri ili viSe Zupanijskih TZ do 25 m?,

Nerazvijenim TZZ sufinancirat ¢e se 75 % troskova putovanja (dnevnice, put, smjestaj)
jedne osobe (predstavnika organizatora ili informatora) ako prezentiraju ponudu cijelog
klastera, a 50 % troskova putovanja ako prezentiraju ponudu samo svoje Zupanije.
Troskovi putovanja se sufinanciraju za vrijeme trajanja sajma, dan uoci sajma te dan nakon
sajma.

Sajmovi u organizaciji TZZ ijeni sijeéanj veljaéa ozujak travanj svibanj lipanj srpanj kolovoz rujan listopad studeni rosinac
Priprema, obrada, koordinacija

2 sajamska nastupa u sijecnju

1 sajamski nastupa u veljaci

2 sajamska nastupa u ozujku

2 sajamska nastupa u travnju

2 sajamska nastup u svibanju

1 sajamski nastup u kolovozu

1 sajamski nastup u rujnu

1 sajamski nastup u listopadu

4.8.2. Samostalne posebne prezentacije u Hrvatskoj i u inozemstvu u organizaciji
TZ Zupanija na turisticki nerazvijenim podrucjima

Planirana sredstva 530.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Turisticka ¢lanarina TNP 530.000,00 kn

Pravila i kriteriji te procedura prijava za sufinanciranje samostalnih posebnih prezentacija u
organizaciji nerazvijenih (kontinentalnih) zupanijskih turisti¢kih zajednica identi¢na su kao i u
slucaju primorskih turistickih zajednica Zupanija i Turisticke zajednice Grada Zagreba (detalji
navedeni unutar tocke 1.16.2. Posebne prezentacije).

Razlika je jedino Sto se nerazvijenim TZZ sufinancira vedi postotak za zakup i uredenje te se
sufinancira troSak putovanja osoblja.

Osim toga sufinanciranje ovih aktivnosti financira se iz budzeta za nerazvijene.

Tijekom 2015. Hrvatska turisticka zajednica ¢e sufinancirati do 75 % dijela troskova
programa posebnih prezentacija u organizaciji kontinentalnih Zupanijskih turistickih zajednica
(osim TZ Grada Zagreba).

Troskovi programa posebnih prezentacija koje ¢e HTZ sufinancirati svim TZZ:
— honorar, prijevoz, smjestaj i putni nalozi hrvatskih izvodaca, tj. nositelja programa
(glazbenici, kuhari ili slicno), no maksimalno za Cetiri osobe
— zakup i uredenje prostora te najam tehnike u prostoru gdje se prezentacija odrzava
— distribuciju promotivnih materijala. 5
Troskovi programa posebnih prezentacija koje ¢e HTZ sufinancirati samo nerazvijenim TZZ:
— putovanja (dnevnice, put, smjestaj) do dvije osobe predstavnika organizatora, za
maksimalno tri dana (dan uoCi prezentacije, dan prezentacije i dan nakon prezentacije)
— kontinentalnim TZZ sufinanciramo 50 % troskova putovanja ako prezentiraju ponudu
samo svoje zupanije, a 75 % ako prezentiraju ponudu cijelog klastera.
Sve ostale troskove posebnih prezentacija HTZ nece sufinancirati.

Posebne prezentacije TZZ sije€anj | veljaa | ozujak | travanj | svibanj | lipanj I srpanj [ kolovoz | rujan listopad studeni prosinac
Prikupljanje i obrada kandidatura prezentacija
TZZ

Odrzavanje prezentacija, izvjeScivanje, obrada
ratuna
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4.9. Studijska putovanja novinara i agenata na turisticki nerazvijenim
podrucjima

Planirana sredstva 700.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za studijska putovanja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Turisticka ¢lanarina (TNP) 700.000,00 kn

Hrvatska turisticka zajednica ¢e u suradnji s predstavnistvima Hrvatske turisticke zajednice u
inozemstvu i sustavom turistickih zajednica, a sukladno StrateSkom marketinskom planu
hrvatskog turizma 2014. — 2020., nastaviti s organizacijom studijskih putovanja novinara i
agenata koja ¢e obuhvatiti turisticki slabije razvijena podrucja, kontinentalnu Hrvatsku te PPS
destinacije s turisticki nerazvijenih podrudja, a s ciljem povecéanja turistickog prometa u pred i
posezoni.

Studijska putovanja

4.10. Studijska putovanja novinara i agenata nautika

Planirana sredstva 500.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za studijska putovanja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba (nautika) 500.000,00 kn

S obzirom na jacanje aktivnosti usmjerenih na promicanje nautickog turizma, a buduci da
nautika kao proizvod prema StrateSkom marketinskom planu hrvatskog turizma 2014. — 2020.
pripada osnovnoj kategoriji proizvoda te u cilju jaCanja imidza Hrvatske kao sadrZajne nauticke
destinacije, Glavni ured ¢e u suradnji s predstavniStvima Hrvatske turisticke zajednice i
sustavom turistickih zajednica organizirati studijska putovanja inozemnih predstavnika medija
i agenata na temu jedrenja, tura po otocima, krstarenja i sl.

[ sias | wiis | omas | wass [ sviss | |b‘15‘ [ spas | bolts | ogts  [  hets [ ewas |

pvT) i ot
LT [T [TITTT

4.11. Edukacija

Planirana sredstva 700.000,00 kn

Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda
Odjel za podrsku destinacijama

Taktika: Podrska industriji

Izvor financiranja: Boravisna pristojba 700.000,00 kn

S ciljem unapredivanja upravljanja destinacijom i potpore daljnjem razvoju i trziSnoj valorizaciji
pojedinih segmenata ponude, proizvoda i turistickih doZivljaja, a posebice onih koji mogu
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pridonijeti produzenju sezone, kao i vecoj turistickoj potrosnji, Hrvatska turisticka zajednica
nastavit ¢e program edukacije za subjekte javnog i privatnog sektora.

Edukacijski programi bit ¢e sadrzajno tematizirani, a obuhvatit ¢e segmente za koje ¢e subjekti
javnog i privatnog sektora iskazati najveci interes s obzirom na potrebu i zahtjeve trzista i
dosadasnja iskustva u provodenju edukacija s naglaskom na temama koje su vezane za
ostvarenje postavljenih ciljeva Strategije razvoja turizma RH do 2020. i smjernicama
Strateskog marketinskog plana hrvatskog turizma 2014. — 2020. (PPS, PCE+).

sij.15 V15 | oduls tra.15 svi.15 lip.15 spl5 | kolls | ruds | lis.15 stu.15 pro.15

Edukacija

4.12. Nagradivanje izvrsnosti i dostignuca

Planirana sredstva 500.000,00 kn

Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda
Odjel za podrsku destinacijama

Taktika: Podrska industriji

Izvor financiranja: Boravisna pristojba 500.000,00 kn

S ciljem unapredivanja ukupne ponude destinacija utvrdit ¢e se novi sustav nagradivanja
izvrsnosti i dostignuca turistickih destinacija koji ¢e provoditi Hrvatska turisticka zajednica u
suradnji sa sustavom turistickih zajednica. U suradnji s relevantnim vanjskim institucijama
definirat Ce se kategorije, kriteriji i nacin ocjenjivanja i nagradivanja izvrsnosti i dostignuca
turistickih destinacija kao i nagradivanje djelatnika u turizmu kroz akciju ,,Covjek kljuc uspjeha
u turizmu®.

Hrvatska turisticka zajednica ¢e_u 2015. dodijeliti prestiznu godiSnju Hrvatsku turisticku
nagradu u tri kategorije: ,Anton Stifani¢" u kategoriji pojedinac, ,,Anton Stifani¢" u kategoriji
tvrtka, ustanova ili udruga i Nagradu za zivotno djelo. Nagrade se dodjeljuju subjektima koji
su dali izniman doprinos unapredenju i promicanju hrvatskog turizma.

Kandidature ¢e se prikupljati putem javnog poziva, a odluku o dobitnicima donosi Turisticko
vijece na prijedlog Povjerenstva za utvrdivanje prijedloga za dodjelu nagrade.

Hrvatska turisticka zajednica u suradnji sa sustavom turistickih zajednica provodit ce i akciju
nagradivanja izvrsnosti u kategorijama kulturne atrakcije godine, turistickog dogadaja godine
i inovacije godine.

Dodjela nagrada za sve spomenute kategorije odrzat ¢e se u sklopu manifestacije Dani
hrvatskog turizma 2015.

5ij.15 vij.15 o0#u.15 tra.15 svi.15 lip.15 srp.15 kol.15 ruj.15 lis. 15 stu.15 pro.15
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4.13. Dani hrvatskog turizma

Planirana sredstva 1.900.000,00 kn

Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda
Odjel za podrsku destinacijama

Taktika: Podrska industriji

Dani hrvatskog turizma najznacajniji je godisniji turisticki dogadaj i susret turistickih djelatnika
u Hrvatskoj koji se odrzava u listopadu svake godine u dvodnevnom formatu. Uz stru¢na
predavanja, prezentacije i radne sastanke, kulminaciju cijelog programa predstavlja svecana
dodjela turistickih nagrada za izvrsnost i dostignuca u turizmu koja ¢e se emitirati u programu
nacionalne televizijske kuce.

Obzirom da je cijeli projekt i njegova vizualna prepoznatljivost od iznimnog znacaja za
cjelokupan turisticki sektor Hrvatske, u 2015. planirana je izrada novog vizualnog identiteta
DHT-a, apliciranje novog loga i produkcija promotivnog materijala koji ¢e se izradivati za
sudionike, a plakete za nagradene u akcijama HTZ-a.

4.13.1. Organizacija DHT-a

Planirana sredstva 1.650.000,00 kn

Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju proizvoda
Odjel za podrsku destinacijama

Taktika: Podrska industriji

Izvor financiranja: Boravisna pristojba 1.650.000,00 kn

Dani hrvatskog turizma predstavljaju najveci skup turistickih djelatnika u Hrvatskoj, koji okuplja
izmedu 1.500 i 2.000 sudionika. U dvodnevnom radnom djelu — stru¢na predavanja,
prezentacije i radni sastanci, bit ¢e odrzan i tradicionalni susret turistickih djelatnika s
¢lanovima Vlade RH te javna dodjela turisti¢kih nagrada pojedincima, predstavnicima turisticke
industrije i najboljim odredistima koji su svojim radom i rezultatima zasluZili prestizna priznanja
i nagrade. Kako se radi o najznacajnijem godisnjem dogadanju takvog tipa u Hrvatskoj, svake
godine predvidena je sveCana dodjela turistickih nagrada uz televizijsko emitiranje.

Organizatori skupa su Ministarstvo turizma Republike Hrvatske i Hrvatska turisticka zajednica
uz druge suorganizatore.

5ij.15 vIj.15 07u.15 tra.15 svi.15 lip.15 spd5 | kolds | ruids lis.15 stu.15 pro.15
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4.13.2. Izrada novog vizualnog identiteta DHT-a

Planirana sredstva 100.000,00 kn
Nositelj: Sektor za brand
Odjel za brand identitet
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 100.000,00 kn

U 2015. zajedno s novim vizualnim identitetom Hrvatske, planirana je i promjena vizualnog
identiteta manifestacije Dana hrvatskog turizma. Novi DHT logo ce se izraditi do 1. srpnja
2015.

1zrada novog vizualnog identiteta DHT-a
Izrada novog vizualnog identiteta - loge

Finalni odabior i poy

4.13.3. Produkcija promotivnhog materijala za DHT

Planirana sredstva 150.000,00 kn

Nositelj: Sektor za brand
Odjel za produkciju promotivhog materijala, multimedijalnog i
online sadrzaja

Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti

Izvor financiranja: Boravisna pristojba 150.000,00 kn

Za potrebe DHT-a, izraditi ¢e se plakete za nagrade HTZ-a, kao i dizajnirati i otisnuti program
DHT-a i promotivni materijali za uzvanike (torbe, olovke, blokovi, vezice za akreditacije i sl.)
Sto Ce biti isporuceno do 1. listopada 2015.

[ [ sijetanj veljata ozujak travanj svibanj lipanj stpanj | kolovoz rujan listopad studeni prosinac
[ Produkcija materijala I
I Produkcija promotiviog materijala za DHT __|

4.14. Suradnja sa strukovnim udrugama i organizatorima putovanja

Planirana sredstva 1.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za studijska putovanja
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: BoraviSna pristojba 270.000,00 kn

Turisticka ¢lanarina 730.000,00 kn

U cilju Sto znacajnije prisutnosti Hrvatske i hrvatskog turizma, kao i intenziviranju te Sirenju
suradnje izmedu Hrvatske turisticke zajednice, inozemnih strukovnih udruga i organizatora
putovanja, aktivnosti su usmjerene na organizaciju godisnjih skupova/kongresa vodecih
inozemnih strukovnih udruga, studijska putovanja predstavnika vodecih inozemnih strukovnih
udruga te suradnju s inozemnim organizatorima putovanija.

Hrvatska turisticka zajednica kroz sustav predstavniStava suraduje s inozemnim strukovnim
udrugama i organizatorima putovanja koji svoje godisnje skupove ili insentiv/studijska
putovanja organiziraju izvan zemlje te im nudi mogucénost dolaska u Hrvatsku. Putovanja
organizirana za menadzment tvrtki ¢lanica s ciljem predstavljanja najznacajnijih turistickih
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potencijala destinacije te povezivanja turisticke ponude i potraznje. Namjera je Sto bolje
predstaviti destinaciju, ponudu i mogucnosti destinacije/proizvoda kako bi ih u buduénosti
TO/TA uvrstile u svoju prodajnu mrezu.

Pregovori sa strukovnim udruzenjima najcesSée zapocinju godinu dana prije odrzavanja samog
skupa ili insentiv/studijskog putovanja, a Hrvatska turisticka zajednica u suradnji s
predstavniStvima i turistickim zajednicama Zupanija predlaze destinaciju dok se program
usuglasava prema osnovnim potrebama pojedine udruge. U tom slucaju Hrvatska turisticka
zajednica pokriva troSak ili avioprijevoza ili /and aranzmana (ili dijela /and aranzmana) s time
da se troSak ili avioprijevoza ili /and aranzmana dijeli s lokalnom turistickom zajednicom
Zupanije u omjeru 50 % : 50 %.

U slucaju kada raspored dogadanja i struktura godisnjeg skupa i/ili studijskog putovanja
pojedine inozemne strukovne udruge to omogucava, tada se organiziraju poslovne radionice
hrvatskih i stranih partnera Buy Croatia.

U 2015. planirana je suradnja sa sljede¢im udrugama i organizatorima putovanja: ADFC
(Njemacka), LTA (Litva), Travel Market Club (Japan), Selectair (Belgija), KATA (Koreja),
USTOA (SAD), MUIS (Madarska), Collette (SAD), Global Passenger Network.

4.15. Oglasavanje u kampanjama privatnog sektora

Planirana sredstva 77.200.000,00 kn
Nositelj: Sektor za strateske projekte
Odjel za strateske projekte s privatnim sektorom
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Boravisna pristojba (TNP) 2.230.000,00 kn

Prijenos prihoda 27.200.000,00 kn
Turisticka ¢lanarina 46.770.000,00 kn
Turisticka Clanarina (TNP) 1.000.000,00 kn

Ukupno planirana sredstva za oglasavanje HTZ-a u promotivnim kampanjama i/ili
promotivnim/prodajnim kanalima privatnog sektora u 2015. u iznosu od 77.200.000,00 kuna
s prihodovne strane osigurana su iz prijenosa prihoda, prihoda boraviSne pristojbe (TNP),
prihoda turisticke Clanarine te prihoda turisticke clanarine (TNP).

S ciliem povecanja interesa za programe za Hrvatsku te povecanja turistickin dolazaka u
Hrvatsku tijekom cijele godine s naglaskom na dolaske u pred i posezoni i na kontinentu u
razdoblju cijele godine te time i produljenje sezone i povecanje turistickog prometa na
kontinentu, Hrvatska turisticka zajednica ¢e u 2015. provoditi promociju hrvatskog turizma
kroz oglasavanje u promotivnim i/ili prodajnim kanalima subjekata iz privatnog sektora koji
promoviraju svoje programe u pojedinim segmentima hrvatskog turizma.

Oglasavanje hrvatskog turizma u promotivnim i prodajnim kanalima privatnog sektora u 2015.

provest Ce se kroz promotivne kampanije i/ili promotivno/prodajne kanale sustava turistickih
zajednica, organizatora putovanja i zracnih prijevoznika, s ciljem fokusiranja na kljucne trziSne
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segmente i klastere te s posebnim naglaskom na promociju organiziranih programa s
naglaskom na razdoblje pred i posezone, u zimskom razdoblju te na kontinentu.

Na taj nacin povecat Ce se investicije privatnog sektora u marketing aktivnostima te postici
sinergija oglasavanja hrvatskog turizma jer ée se opéa promocija/oglasavanje Hrvatske
turisticke zajednice povezati s promocijom regija koju provode turisticke zajednice Zupanija u
suradnji sa sustavom turistickih zajednica i nositeljima turisticke ponude/proizvoda, kao i
komercijalnom promocijom stranih i domacih organizatora putovanja i zracnih prijevoznika za
Hrvatsku.

Sukladno zahtjevima privatnog sektora, u odnosu na protekle godine, u 2015. uvodi se novi
model za nove organizatore putovanja s organiziranim zraénim prijevozom, odnosno
autobusnim prijevozom koji u zadnje tri godine nisu imali programe putovanja za Hrvatsku ili
postojeCe s novim/dodatnim programima putovanja te nove zracne prijevoznike koji u
posljednje tri godine nisu imali nalete na neku od zracnih luka u Hrvatskoj, odnosno koji su
imali, ali uvode dodatne ili nove linije.

Javni poziv za oglasavanja hrvatskog turizma u promotivnim kampanjama i/ili
promotivnim/prodajnim kanalima javnog i privatnog sektora u 2015. objavljen je na web
stranicama Hrvatske turisticke zajednice te je obrada pristiglih zahtijeva u tijeku.

U javhom pozivu detaljno su propisani uvjeti i dokumentacija za kandidiranje, kao i visina
sredstava i nacin izraCuna sudjelovanja Hrvatske turisticke zajednice u oglasavanju za svaki
pojedini model.

U okviru planiranih sredstava za oglasavanje u kampanjama privatnog sektora u 2015.,
realizirat ¢e se i prenesene obveze po modelima oglasavanja sa subjektima iz privatnog sektora
iz prethodnih razdoblja.

4.15.1. Oglasavanje nositelja smjestajne ponude — Model I

Planirana sredstva 14.400.000,00 kn
Oglasavanje Hrvatske turisticke zajednice sa sustavom turisti¢kih zajednica obalnih Zupanija i
Turistickom zajednicom Grada Zagreba u promotivnim kampanjama nositelja smjestajne

ponude destinacije

Nositelj promotivhe kampanje je gospodarski subjekt koji sukladno Zakonu o ugostiteljskoj
djelatnosti pruza usluge smjestaja u Hrvatskoj.

Dinamika oglasavanja programa:

e 50 % sredstava za oglasavanja po Modelu I odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje pred i posezone (od 1. sijenja do 30. lipnja i od 7. rujna do 30. studenoga)

e 50 % sredstava za oglasavanje po Modelu I odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje glavne sezone (razdoblje srpanj — kolovoz).

Udjel sredstava oglasavanja po Modelu I:

e Udjel HTZ-a 25 %
e Udjel sustava TZ 25 %
¢ Udjel nositelj smjestajne ponude 50 %
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Raspodjela sredstava po Zupanijama:

Raspodijela raspolozivih sredstava HTZ-a za oglasavanje po Modelu I po Zupanijama vrsit ¢e
se sukladno udjelu pojedine Zupanije u ukupno ostvarenim nocenjima u 2013. kako slijedi:

Tablica 7
. N Udjel u ukupnor_n ;Js(g::lr::okn‘:p; 2';; _Ras_podjela

TZ zupanija ost\{are_nom broju noéenja u 2013. plalllramr!_sredstava

nocenja u 2013. (bez kontinenta) po zupanijama u kn

Istarska 30,0 30,6 4.406.400,00
Primorsko-goranska 19,0 19,4 2.793.600,00
Licko-senjska 3,0 3,1 446.400,00
Zadarska 10,4 10,6 1.526.400,00
Sibensko-kninska 7,0 7,1 1.022.400,00
Splitsko-dalmatinska 17,7 18,1 2.606.400,00
Dubrovacko-neretvanska 8,7 8,9 1.281.600,00
Grad Zagreb 2,2 2,2 316.800,00
UKUPNO 98,0 100,0 14.400.000,00

4.15.2. Oglasavanje organiziranih programa putovanja TO/TA, konsolidatora
programa organiziranih putovanja i konsolidatora u zracnom prijevozu — Model
III

Planirana sredstva 24.800.000,00 kn

Oglasavanje  Hrvatske turisticke zajednice u  promotivhim  kampanjama ifili
promotivnih/prodajnih kanala organizatora putovanja za Hrvatsku

Nositelj oglasavanja je strateski ili drugi organizator putovanja. Hrvatska turisticka zajednica
provodit ¢e oglasavanje hrvatskog turizma:

1. u promotivnim kampanjama i/ili promotivnim/prodajnim kanalima strateSkih organizatora
putovanija i to:

a) strateskih turoperatora i/ili turistickih agencija koji imaju programe putovanja s
organiziranim zracnim Carter prijevozom sa strateskih stranih trziSta za Hrvatsku

b) konsolidatora u zra¢nom cCarter prijevozu sa strateskih stranih trzista za Hrvatsku

c) turoperatora i/ili turistickin agencija koji konsolidiraju programe organiziranih
putovanja za Hrvatsku viSe drugih turistickih agencija i/ili gospodarskih subjekata sa
svih trzista ukljucivo Republiku Hrvatsku

2. u promotivnim kampanjama i/ili promotivnim/prodajnim kanalima turoperatora i turistickih
agencija koje imaju organizirane programe putovanja za Hrvatsku

Dinamika oglasavanja programa:
e 50 % sredstava za oglasavanja po Modelu III odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje pred i posezone (od 1. sijenja do 30. lipnja i od 7. rujna do 30. studenoga)

e 50 % sredstava za oglasavanje po Modelu III odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje glavne sezone (razdoblje srpanj — kolovoz).
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Udjel sredstava oglasavanja po Modelu III:

Udjel HTZ-a 50 %
Udjel strateskog ili drugog organizatora putovanja 50 %

4.15.3. Oglasavanje posebnih programa destinacija — Model IV

Planirana sredstva 15.500.000,00 kn

Oglasavanje Hrvatske turisticke zajednice sa sustavom turistickih zajednica i drugim
zainteresiranim subjektima

Oglasavanje obuhvaca sljedece programe:

oglasavanje posebnih programa destinacijske ponude

oglasavanje programa zracnog, trajektnog/brodskog, Zzeljeznickog i autobusnog
prijevoza od interesa za turizam destinacije

oglasavanje organiziranih zimskih i drugih programa TO/TA od posebnog interesa za
turizam destinacije

oglasavanje ostalih programa od interesa za turizam destinacije.

Konsolidator programa na destinaciji je turisticka zajednica Zupanije. TZZ i TZ Grada Zagreba,
sukladno svojim strateskim razvojnim i marketinskim planovima destinacije samostalno
utvrduju vrste programa, kao i kriterije i mjerila za odabir promotivnih kampanja i/ili
promotivnih/prodajnih kanala prijevoznika, TO/TA ili organizatora s kojima ce provoditi
oglasavanije.

Dinamika oglasavanja programa:

50 % sredstava za oglasavanja po Modelu IV odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje pred i posezone (od 1. sijenja do 30. lipnja i od 7. rujna do 30. studenoga)
50 % sredstava za oglasavanje po Modelu IV odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje glavne sezone.

Udjel sredstava oglasavanja po Modelu IV:

Udjel HTZ-a 50 %
Udjel TZZ (sustav TZ i drugi subjekti) 50 %

Raspodjela sredstava po Zupanijama:

Raspodjela raspolozivih sredstava HTZ-a za oglasavanje po Modelu IV po Zupanijama vrsit ¢e
se sukladno udjelu pojedine Zupanije u ukupno ostvarenim nocenjima u 2013. kako slijedi:
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Tablica 8

TZ upanija Udjel u ukuPno ostvarenom Raspodjelva planiranih

broju nocenja u 2013. sredstava po zupanijama u kn
Istarska 30,0 4.650.000,00
Primorsko-goranska 19,0 2.945.000,00
Licko-senjska 3,0 465.000,00
Zadarska 10,4 1.612.000,00
Sibensko-kninska 7,0 1.085.000,00
Splitsko-dalmatinska 17,7 2.743.500,00
Dubrovacko-neretvanska 8,7 1.348.500,00
Grad Zagreb 2,2 341.000,00
Kontinent bez Grada Zagreba 2,0 310.000,00
UKUPNO 100,0 15.500.000,00

4.15.4. Oglasavanje ponude kontinenta — Model V, inacica 1. i 3.

Planirana sredstva 4.500.000,00 kn

Oglasavanje Hrvatske turisticke zajednice sa sustavom turistickih zajednica u promotivnim
kampanjama nositelja smjeStajne ponude na kontinentu i oglasavanje u promotivnim
kampanjama i/ili promotivno prodajnim kanalima TO/TA na kontinentu

Pravo na kandidiranje na Model V imaju:

1) nositelji smjestajne ponude za oglasavanje smjestajne ponude na kontinentu, raspodjela
sredstva za pojedine TZ na kontinentu vrSi se prema broju ostvarenih noéenja na
destinaciji u 2013,

2) TO/TA za oglasavanje programa organiziranih putovanja TO/TA na kontinentu, pravo na
kandidiranje oglasavanja programa organiziranih putovanja na kontinentu imaju samo
TO/TA koje su i organizatori istih programa koji se kandidiraju.

Nositelj promotivne kampanje:

1) nositelj smjestajne ponude
2) TO/TA

Udjel sredstava u oglasavanju nositelja smjestajne ponude:

e Udjel HTZ-a 80 %
e Udjel sustava TZ i nositelja smjestajne ponude 20 %

Iznos s kojim ¢e HTZ oglasavati u promotivnim/prodajnim kanalima TO/TA:

e 50,00 kn po putniku za programe s organiziranim prijevozom uz uvjet konzumacije od
minimalno 200,00 kn (prijevoz, ulaznice, gastro, vodic i sl.)
100,00 kn po putniku za programe s organiziranim prijevozom i jednim nocenjem

e 150,00 kn po putniku za programe s organiziranim prijevozom i dva nocenja
200,00 kn po putniku za programe s organiziranim prijevozom i tri i viSe noéenja.

111



4.15.5. Oglasavanje novih/dodatnih organiziranih programa putovanja
novih/postojecih organizatora putovanja/zracnih prijevoznika — Model VI

Planirana sredstva 18.000.000,00 kn

Oglasavanje  Hrvatske turisticke zajednice u  promotivnim  kampanjama ifili
promotivnim/prodajnim kanalima novih organizatora putovanja za Hrvatsku ili organizatora
putovanja s novim programima za Hrvatsku

Nositelj oglasavanja je organizator putovanja ili zracni prijevoznik.

Hrvatska turisticka zajednica provodit ce oglasavanje hrvatskog turizma u

promotivnim kampanjama i/ili promotivnim/prodajnim kanalima:

1. domadih i stranih turoperatora i/ili turistickih agencija koji imaju programe putovanja s
organiziranim zracnim prijevozom sa stranih trzista za Hrvatsku

2. zracnih prijevoznika sa stranih trZista za Hrvatsku

3. domacih i stranih turoperatora i/ili turistickih agencija koji imaju programe putovanja s
organiziranim autobusnim prijevozom sa stranih trziSta za Hrvatsku

Pravo na oglasavanje imaju:

1. novi organizator putovanja koji u posljednje tri godine nije imao programe putovanja s
organiziranim zracnim prijevozom na pojedinu zracnu luku u Hrvatskoj ili postojeéi
organizator putovanja koji je u posljednje tri godine imao programe putovanja s
organiziranim zracnim prijevozom na pojedinu zracnu luku u Hrvatskoj, ali uvodi
nove/dodatne programe putovanja s novim/dodatnim organiziranim zracnim prijevozom

2. novi zracni prijevoznik koji u posljednje tri godine nije imao nalete na pojedinu zrac¢nu luku
u Hrvatskoj ili postojeéi zracni prijevoznik koji je u posljednje tri godine imao nalete na
pojedinu zracnu luku u Hrvatskoj, ali uvodi dodatne ili nove linije

3. novi organizator putovanja koji u posljednje tri godine nije imao programe putovanja s
organiziranim autobusnim prijevozom za Hrvatsku ili postojeci organizator putovanja koji
je u posljednje tri godine imao programe s organiziranim autobusnim prijevozom za
Hrvatsku, ali uvodi nove/dodatne programe putovanja s autobusnim prijevozom.

Dinamika oglasavanja programa:
e 50 % sredstava za oglasavanja po Modelu VI odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje pred i posezone (od 1. sijecnja do 30. lipnja i od 7. rujna do 30. studenoga)
e 50 % sredstava za oglasavanje po Modelu VI odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje glavne sezone (razdoblje srpanj — kolovoz).

Udjel sredstava oglasavanja po Modelu VI:
e Udjel HTZ-a mozZe iznositi najvise do 50 %
e Udjel Sustava TZ i/ili nositelja smjestajne ponude moze iznositi najvise do 25 %
o Udjel organizatora putovanja/zracnog prijevoznika u mora iznositi najmanje 25 %

Gantogram se nalazi pod to¢kom 1.18.
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Pregled ukupnih sredstava za oglasavanje hrvatskog turizma u promotivnim i prodajnim kanalima javnog i privatnog sektora

Tablica 8
2015.
MODEL NAZIV VRSTA OGLASAVANJA KORISNICI MODELA KONSOLIDATOR ; UKUPIIWZC:“ POI;A;\I:RANI
OMJIER U SREDSTVIMA ZA OGLASAVANIE OGLASAVANIE — HTZ
u kn
Oglasavanje u promotivnim Sustav turistickih T2 2% I
Oglasavanje nositelja smjestajne 9 Je u promot zajednica i nositelj v Sustava TZ 25% 14.400.000,00
Model I kampanjama (medijsko R TZZ —
ponude oglagavanie) smjestajne ponude Nositelj smjeStajne ponude 50% 28.800.000,00
(obala i Grad Zagerb) o
UKUPNA VRIJEDNOST KAMPANJA 100% 57.600.000,00
. . . Sustav turistickih Udjel HTZ 50% 9.300.000,00
Opce oglasavanje ponude Oglasavanje u promotivnim zajednica (obala) i Y Udjel Sustava TZ ili nositelj smjestajne
Model II AN kampanjama (medijsko : TZZ/UDRUGA 50% 9.300.000,00
destinacije oglagavanje) nacionalne strukovne ponude
udruge u turizmu UKUPNA VRIJEDNOST KAMPANJA 100% 18.600.000,00
Ogladavanje programa strateskih Oglaavanje u promotivnim Strateskl partner, HTZ 50% 24.800.000,00
< konsolidator u zracnom i ; 0
Model partnera, konsolidatora u zranom kampanjama (medijsko Hievozu. konsolidator Organizator putovanja 50% 24.800.000,00
prijevozu, konsolidatora programa oglasavanje) i/ili Pl ! AP HTZ
III A i . L - programa organiziranih
organ|2|rar_1|h putovanja i c_)stallh promotlvnlm[proda]nlm putovanja i ostali UKUPNA VRIJEDNOST KAMPANJA 49.600.000,00
organizatora putovanja kanalima organizatori putovanja
Oglasavanje u promotivnim N . HTZ 50% 15.500.000,00
kampanjama (medijsko Zracni i drugi y ; ; il :
Model Tv | Ogiadavanje posebnih programa Op Iaéavan'e) i /iIJi prijevoznici, TO/TA, 7 TZZ (sustav TZ i drugi subjekti) 50% 15.500.000,00
destinacija romgotivnim /J rodainim nositelji ponude
p iy prodaj destinacije UKUPNA VRIJEDNOST KAMPANJA 100% 31.000.000,00
analima
Oglasiv?n]e Oglasavanje u promotivnim Sgs(’;ay tU!’IStIC!iIhI. HTZ > 80% 2.100.000,00
nositelja kampanjama (medijsko Zajednica I nosite) 127 Sustav TZ i nositelj smjedtajne ponude 20% 525.000,00
smjestajne ad . smjestajne ponude
ponude oglasavanje) (kontinent) UKUPNA VRIJEDNOST KAMPANJA 100% 2.625.000,00
lQpce . Oglasavanje u promotivnim Sustav turistickin HTZ _ 80% 4.500.000,00
oglasavanje kampanjama (medijsko >ustav turisticki TZZ Sustav turistickih zajednica 20% 1.125.000,00
Ogladavanje ponude oglagavanie) zajednica (kontinent) o
ponude kontinenta | _destinacije UKUPNA VRIJEDNOST KAMPANJA 100% 5.625.000,00
Model V - financiranje iz HTZ - 50,00 kn po putniku za programe s organiziranim
sredstava za Oglat . prijevozom - jednodnevni izlet
nerazvijanje 9 gsa;/rann;e Oglasavanje u promotivnim HTZ - 100,00 kn po put’niku Za programe s organiziranim
progra " kampanjama (medijsko TO/TA s programima prijevozom i jednim nocenjem, 2.400.000.00
orgatn|2|ra_n| oglasavanje) i/ili organiziranih putovanja HTZ HTZ - 150,00 kn po putniku za programe s organiziranim T
%}JTV:?: promotivnim/prodajnim na kontinentu prijevozom i dva (2) noéenja,
kontinentu kanalima HTZ - 200,00 kn po putniku za programe s organiziranim

prijevozom i tri (3) i viSe nocenja

UKUPNA VRIJEDNOST KAMPANJA

2.400.000,00
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Novi/pc_;stoje_éi HTZ 50% 18.000.000,00
Oalaavan i ?fgan!zator'v _ TZ7 (sustav TZ i drugi subjekti) 25% 9.000.000,00
Oglasavanje novih/dodatnih ?(:rffg:r?j]ae n:J ap(rn(:r:(;)ijlsvkrgm pupg}':\:g%fc?gm Organizatora putovanja 25% 9.000.000,00

Model VI or%zc:ﬁ'/raglsrgopégﬁ‘ri?qzE;g?é?;ua oglasavanje) i/ili novim/dodatnim HTZ

" postojec ih ge ik promotivnim/prodajnim organiziranim
putovanja/zracnih prijevoznika kanalima programima UKUPNA VRIJEDNOST KAMPANJA 36.000.000,00
putovanja/zracnim
linijama

UKUPNO HTZ 91.000.000,00
UKUPNA VRIJEDNOST KAMPANJE 203.450.000,00
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4.16. Skladiste i distribucija

Planirana sredstva 1.600.000,00 kn
Nositelj: Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Odjel za sajmove i posebne prezentacije
Taktika: Podrska industriji
Izvor financiranja: Prijenos prihoda 1.600.000,00 kn

Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice skladisti sve promotivne, informativne i druge
materijale Hrvatske turisticke zajednice u distributivnom centru koji je odabran putem javnog
natjecaja. Odabrani distributivni centar navedene materijale skladisti i distribuira u pravilu na
turisticke sajmove i predstavnistva Hrvatske turisticke zajednice.

Isto tako odabrani vanjski partner isporucuje promotivne materijale u izdanju Hrvatske
turisticke zajednice raznim poslovnim subjektima i individualnim osobama. Materijale za
potrebe drugih subjekata Hrvatska turisticka zajednica ne distribuira, ve¢ isporucuje u
skladistu.

Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice koordinira proces logistike, isporuke, skladistenja i
distribucije promidzbenog materijala.

Distribucija i skladiStenje sijecanj | veljada ofujak | travanj | svibanj | lipanj | srpanj kolovoz | rujan | listopad | studeni | prosinac
prikupljanje podataka predstavnistava za potebe
3 i sajmova za narednu god.
projekcija potrebnih vrsta materijala za narednu
godinu
projekcija potrebnih koli¢ina materijala za
narednu godinu
informiranje klastera o potrebnim koli¢éinama,
rokovima dostave za pojedine aktivnosti,
koordinacija njihovih posiljki
informiranje suizlagaca o rokovima i pravilima
dostave, koordinacija njihovih posiljki
dnevni upiti za promo materijalima, narudzbe
podiljki za ured
Evidendija i analiza stanja materijala na skiad.,
prijedlozi novih narudzbi, uniétavanja zastarjelog,
suvignog

4.17. TrzisSne i druge aktivnosti s javnim i privatnim sektorom

Planirana sredstva 12.200.000,00 kn

S ciljem jacanja brenda i postizanja vece trziSne vidljivosti, kao i kreiranja dodatnih motiva
dolazaka turista, osim komunikacijskih aktivnosti koje provodi samostalno, Hrvatska turisticka
zajednica ¢e i u 2015. provoditi trziSne i druge aktivnosti sa subjektima privatnog i javnog
sektora. Kod odabira projekata koje ¢e uz potporu Hrvatske turisticke zajednice realizirati strani
i domaci subjekti javnog i privatnog sektora, naglasak ¢e biti na aktivnostima koje mogu
pridonijeti smanjenju sezonalnosti, koje imaju vecu medijsku pokrivenost i koje su u funkciji
podizanja atraktivnosti i prepoznatljivosti ukupne turisticke ponude Hrvatske i pojedinih
destinacija.
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4.17.1. Posebni promotivni i drugi strateski projekti

Planirana sredstva 6.200.000,00 kn
Nositelj: Sektor za strateske projekte
Odjel za strateske projekte s privatnim sektorom
Taktika: Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti
Izvor financiranja: Drzavni proracun 6.200.000,00 kn

S ciljem intenziviranja suradnje i sinergije trzisnih i komunikacijskih aktivnosti, posebice u
segmentu jacanja postojecih, kao i otvaranja novih prometnih i distribucijskih kanala na vaznim
emitivnim trziStima, realizirat ¢e se posebni promotivni i drugi projekti s partnerima s vaznih
emitivnih trZista. Poseban naglasak bit ¢e na promotivnim i drugim projektima koji ¢e se
realizirati sa strateski vaznim organizatorima putovanja i zraCnim prijevoznicima usmjerenih na
povecanje aktivnosti u pred i posezoni.

4.17.2. Dogadanja

Planirana sredstva 6.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju ponude

Odjel za PPS, PCE+ i EU fondove/ Odjel za podrsku destinacijama
Taktika: Dizajn vrijednosti

Hrvatska turistiCka zajednica ¢e i u 2015. nastaviti financijski podrzavati zabavna, sportska,
kulturna i druga dogadanja koja imaju za cilj unapredenje/obogacivanje proizvoda destinacije
te stvaranje prepoznatljivog imidza hrvatskog turizma i zemlje u cjelini. Kod odabira i
vrednovanja dogadanja koje Ce dobiti potporu, posebno ¢e se voditi raCuna o dogadanjima
koja ¢e biti motiv dolaska turista u razdoblju pred i posezone na PPS destinacije te koje ¢e biti
usmjerene na podizanje atraktivnosti i konkurentnosti, kao i drugih direktnih i indirektnih
efekata za destinaciju.

Za dodjelu potpora dogadanjima bit ¢e definirani uvjeti i kriteriji koji ¢e biti objavljeni u javnom
pozivu, a odluku o izboru dogadanja koje ¢e dobiti potporu te o visini potpora donijet ¢e
Turisticko vijece.

[ stuia | pro1a [ sijas [ wiss | oz.is | traas | sviis | tipis | spis | kolas | rjas [ isas | stwis | r0.15
[T1T [T [T D O

4.17.2.1. Potpore dogadanjima

Planirana sredstva 2.000.000,00 kn

Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju ponude
Odjel za PPS, PCE+ i EU fondove/ Odjel za podrsku destinacijama

Taktika: Dizajn vrijednosti

Izvor financiranja: Drzavni proracun 2.000.000,00 kn

Kod odabira i vrednovanja dogadanja koje ¢e u 2015. podrzavati HTZ, prednost ¢e imati
dogadanija koja se odrzavaju u PPS razdoblju i na PPS destinacijama, odnosno manifestacijama
koje Ce biti motiv dolaska turista na destinaciju i koje e biti usmjerene na ostvarivanje prihoda
i drugih direktnih i indirektnih efekata za destinaciju.
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Fokus ce biti na potpori manjem broju dogadanja koja Ce biti usmjerena na realizaciju
postavljenih ciljeva, medijsku pokrivenost te povecanje broja dolazaka kroz stvaranje motiva
dolazaka u uzu i Siru destinaciju.

4.17.2.2. Top dogadanja

Planirana sredstva 4.000.000,00 kn

Nositelj: Sektor za upravljanje destinacijom i podrsku razvoju ponude
Odjel za PPS, PCE+ i EU fondove/ Odjel za podrsku destinacijama

Taktika: Dizajn vrijednosti

Izvor financiranja: Drzavni proracun 4.000.000,00 kn

Sukladno SMPHT-u 2014. — 2020. pristupit ¢e se definiranju Top dogadanja koja moraju
komunicirati pozitivne dozivljaje, pridonositi ukupnom jacanju snage brenda hrvatskog turizma
te pruzati motiv dolaska turista, posebice u razdoblju pred i posezone.

U suradnii s turistickim zajednicama Zupanija i Turistickom zajednicom Grada Zagreba utvrdit
¢e se najznacajnija zabavna i sportska dogadanja medunarodnog znacaja, posebice vodedi
racuna o medijskoj pokrivenosti, a konac¢nu odluku o izboru dogadanja koje ¢e dobiti potporu
te o visini potpora, nakon provedenog javnog poziva donijet ¢e Turisticko vijece.

Dio sredstava za potpore Top dogadanjima odnosit ¢e se na edukaciju, promotivne i druge
trziSne aktivnosti koje za Top dogadanja na nacionalnoj razini provodi Hrvatska turisticka
zajednica.

4.18. Mega projekti

Planirana sredstva 4.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor za strateske projekte

Taktika: Dizajn vrijednosti

Izvor financiranja: Drzavni proracun 4.000.000,00 kn

U suradnji s Ministarstvom turizma, Hrvatska turisticka zajednica ¢e provoditi promotivne i
marketinske aktivnosti kroz poticanje velikih turistickih inicijativa u pred i posezoni, a posebno
najvedih visednevnih sportskih manifestacija koje se realiziraju na podrucju vise turistickih
regija, koje imaju veliku medijsku pokrivenost i koje su u funkciji podizanja atraktivnosti i
prepoznatljivosti ukupne turisticke ponude Hrvatske i pojedinih Sirih destinacija.

4.19. Suradnja s medunarodnim organizacijama

Planirana sredstva 1.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor za istraZivanje trzista i stratesko planiranje

Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja
Taktika: Podrska industriji
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 1.000.000,00 kn

Medunarodna suradnja je jedan od najvaznijih elemenata u djelokrugu rada Hrvatske turisticke
zajednice koja pridonosi razvoju hrvatskog turizma te omogucava razmjenu znanja i iskustava,
sudjelovanje u medunarodnim projektima te ja¢anje medunarodnih partnerstva sa srodnim
organizacijama kao Sto su European Travel Comission (ETC) i UNWTO.
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Tijekom 2015. Hrvatska turisti¢ka zajednica ¢e kroz sektore i stru¢ne odjele Glavnog ureda, a
sukladno potrebama i programskim aktivnostima, suradivati s medunarodnim institucijama te
na taj nacin osigurati medunarodnu komunikaciju i prisutnost.
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5. Predstavnistva u inozemstvu

Planirana sredstva 34.500.000,00 kn

Nositelj: Sektor za istrazivanje trzista i stratesko planiranje
Odjel za predstavnistva
Taktika: Administrativni marketing

Izvor financiranja:

Prijenos prihoda 34.500.000,00 kn

Popis predstavnistava i ispostava u 2015.

Tablica 9

RB Drzava/Regija Grad
1 | Austrija Bec

2 | Belgija Bruxelles

3 | Cedka Prag

4 | Francuska Pariz

5 | Italija Milano

6 | Japan Tokyo

7 | Madarska Budimpesta

8 | Nizozemska Amsterdam

9 | Njemacka Frankfurt

10 | Njemacka Miinchen (ispostava)
11 | Poljska Varsava

12 | Rusija Moskva

13 | SAD i Kanada New York

14 | Skandinavija Stockholm

15 | Slovacka Bratislava

16 | Slovenija Ljubljana

17 | Spanjolska Madrid

18 | Svicarska Ziirich

19 | Ujedinjena Kraljevina i Irska | London
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Mreza predstavnistava i ispostava u 2015.

Norwegian Sea
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Atlantic :
Ocean
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Aktivnosti mreze predstavnistava s financijskim planom rashoda

U 2015. Hrvatska turisticka zajednica ulazi s predstavniStvima i ispostavama u Austriji, Belgiji,
CeSkoj, Njemackoj (predstavnistvo + ispostava), Francuskoj, Madarskoj, Italiji, Poljskoj, Rusiji,
Slovackoj, Sloveniji, Svedskoj, Ujedinjenoj Kraljevini, Svicarskoj, Nizozemskoj, SAD-u,
Spanjolskoj te Japanu.

Prema postavkama SMPHT-a, klju¢na zadaca predstavnistva (u mandatu Plana, tj.
u razdoblju 2015. — 2020.) lezi u podrsci komunikacijskim i prodajnim aktivnostima
Glavnog ureda (posredno i clanstva HTZ-a) na glavnim emitivnim trzistima,
odnosno, definiranim geozonama unutar pojedinih trzista.

Rad predstavnika (direktora/voditelja, ali i ostalih zaposlenika Mreze) bit ¢e usmjeren na nacin
da isti slijedi jasno definirani sustav misije HTZ-a, kroz izvrSavanje operativnih zadada (te
odgovornosti u provedbi istih) i dostizanje poslovnih ciljeva (koji su odredeni na razini poslovne
politike HTZ-a).

Sukladno glavnim operativnim taktikama (prema kojima je strukturiran i godisnji program rada
GU HTZ) i postavkama SMPHT-a, operativne zadade predstavniStava i ispostava dijelimo na
sljededi nacin:

A. DIZAJN VRIJEDNOSTI
A.1. Zadace visoke razine prioriteta

e provedba Strateskog marketinskog plana hrvatskog turizma na podrudju trziSta (geozona)
u ingerenciji predstavnistva (ispostave), operacionalizacijom strateskih postavki Plana kroz
operativne taktike Programa rada GU HTZ

e strateSko planiranje aktivnosti na podrucju trziSta (geozone), sukladno planovima GU HTZ
i SMPHT-u

e aktivno djelovanje vezano uz uspostavu strateskih alijansi s partnerima na trzistima, s
ciliem povecanja konkurentnosti hrvatskog turizma (posebice u kontekstu provedbe PPS
plana)

o identifikacija i artikulacija atraktivnih ,prodajnih prijedloga® primjerenih obrascima
potraznje turista na emitivnim trziStima (geozonama), s naglaskom na postizanje strateskih
ciljeva PPS i PCE+.

A.2. Zadace srednje razine prioriteta

e monitoring ucinkovitosti (evaluacija rezultata) suradnje sa zrakoplovnim prijevoznicima na
trziStima (geozoni).

A.3. Zadace nize razine prioriteta

e identifikacija ,trziSnih prilika® za hrvatski turizam na emitivnim trzistima (geozonama) u
pogledu segmenta postojecih i novih trzisnih niSa (postojeci i novi klijenti).
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B. KOMUNIKACIJA VRIJEDNOSTI

B.1. Zadace visoke razine prioriteta

osiguravanje/monitoring konzistentnosti u provedbi sveobuhvatne (nacionalne) brending
strategije (sukladno cilju BRP) na podrudju trzista (geozona) ukljucujuéi i konzistentnost u
komunikacijskoj primjeni vizuala i slogana

suradnja s PR-om HTZ-a (i/ili agencijom na trziStu, putem nadleznog sektora/odjela GU
HTZ) vezano uz dostavu korisnih informacija koreliranih s ukupnim promotivnim
aktivnostima na trziStu (geozoni), s naglaskom na inovaciji u informiranju te identifikaciji
opinion makera/leadera (primarno na drustvenim mrezama) koji ¢e doprinijeti provedbi
ukupne komunikacijske strategije (primarno u dijelu PR aktivnosti)

suradnja s PR-om HTZ-a (i/ili agencijom na trziStu, putem nadleznog sektora/odjela GU
HTZ) vezano uz dostavu (informacija) sadrzaja odabranim opinion makerima/leaderima (s
naglaskom na drustvenim mrezama) koje ¢e ih motivirati na daljnje komuniciranje (Sirenje)
poruka vezanih uz hrvatski turizam

produkcija/distribucija  ,paketa sadrzaja“ (media kits) namijenjenih  kljucnim
predstavnicima medija na trziStima (geozonama), u suradnji s PR-om HTZ-a (i/ili agencijom
na trzistu)

aktivnosti vezane uz povecanje publiciteta (direktno i indirektno generiranog) na trzistima
(geozonama) — suradnja s PR-om (i/ili agencijom na trziStu, putem nadleznog
sektora/odjela GU HTZ)

koordinacija adaptacije komunikacijskih sadrzaja (alata, materijala) iz edicije HTZ-a te
njihove distribucije (primarno on/ine), u suradnji s nadleznim sektorima/odjelima GU HTZ
(i/ili marketinskom agencijom, putem nadleznog sektora/odjela GU HTZ

sudjelovanje u organizaciji promotivnih dogadanja (evenata) na emitivnim trziStima
(geozonama) — sajmovi, road show prezentacije, radionice, studijska putovanja — u
suradnji s PR-om HTZ-a (i/ili agencijom na trzistu, putem nadleznog sektora/odjela GU
HTZ) i drugim nadleznim sektorima/odjelima GU HTZ

aktivnosti vezane u e-mailing na trzistima (geozonama) — u suradnji s nadleznim sektorom
HTZ-a (i/ili agencijom na trziStu, putem nadleznog sektora/odjela GU HTZ)

poticanje kreiranja veceg volumena advertorijala na trziStima (geozonama) — u suradnji s
PR-om HTZ-a (i/ili marketinSkom agencijom/ PR agencijom, putem nadleZznog
sektora/odjela GU HTZ)

pra¢enje (monitoring) efikasnosti integriranih komunikacijskih aktivnosti te analiza i
elaboracija pokazatelja (rezultata)

sudjelovanje u provedbi programa trziSnih istraZivanja/izvieSéivanja, putem desk
istrazivanja (vezanih uz trziSne trendove, razvojne procese, odlike potraznje i sl.) te
provedbe posebnih programa istrazivanja vezanih uz postizanje strateskih ciljeva na razini
HTZ-a (primarno u dijelu BRP plana) — u suradnji s nadleZznim sektorima/odjelima GU HTZ.

B.2. Zadace srednje razine prioriteta

podrska organizaciji studijskih putovanja novinara i agenata (nastavno na uspostavljene
kljutne komunikacijske ciljeve na razini GU HTZ) — u suradnji s PR-om HTZ-a (i/ili
agencijom na trzistu, putem nadleznog sektora/odjela GU HTZ)

podrska upravljanju distribucijom sadrzaja (s naglaskom na drustvenim mrezama) tematski
vezanih uz komunikacijske pravce (teme/poruke) strateski uspostavljene na razini trzista
(geozone) — u suradnji s PR-om HTZ-a (i/ili agencijom na trZiStu, putem nadleznog
sektora/odjela GU HTZ)
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podrska provedbi svih ostalih komunikacijskih aktivnosti HTZ-a na trziStu (geozoni) u
suradnji s nadleznim sektorima/odjelima GU HTZ (i/ili agencijom na trzistu, putem
nadleznog sektora/odjela GU HTZ).

B.3. Zadace nizZe razine prioriteta

upravljanje komunikacijom na drustvenim mrezama — decentralizirani model upravljanja
gdje su predstavnistva nadlezna za komunikaciju na pojedinim trziStima, u suradnji s
nadleznim sektorima/odjelima GU HTZ-a (i/ili agencijom na trZistu, putem nadleznog
sektora/odjela GU HTZ)

aktivnosti vezane uz modele suradnje u domeni programa oglasavanja s javnim i privatnim
sektorom, kao i domeni posebnih projekata, u suradnji s nadleznim sektorima/odjelima GU
HTZ.

C. DISTRIBUCIJA VRIJEDNOSTI

C.1. Zadace visoke razine prioriteta

proaktivna komunikacija s postojecim i potencijalnim poslovnim partnerima na trzistima
(geozonama) koji mogu promicati i prodavati Hrvatsku (TO, TA i dr.), s ciljem otvaranja
novih distribucijskih/prodajnih kanala

priprema Buy Croatia i Sell Croatia dogadanja (radionica) — koordinacija provedbe,
motivacija i informiranje sudionika na prodajnoj i kupovnoj strani.

C.2. Zadace srednje razine prioriteta

identifikacija optimalnih (najefikasnijih) i novih kanala distribucije/prodaje na emitivnim
trzistima (geozonama) i predlaganje modela njihove primjene

organizacija poslovnih sastanaka s potencijalnim partnerima na trzistima (geozonama),
kako bi im se predstavile mogucnosti suradnje s HTZ-om

uspostava ciljanih partnerskih odnosa na trzistima (geozonama), usmjerenih ka doprinosu
afirmaciji strateskih ciljeva HTZ-a (prema SMPHT-u) — aktivnost se provodi uz usku podrsku
nadleznih sektora/odjela GU HTZ

pracenje (monitoring) provedbe, kao i evaluacija rezultata ugovora o suradnji GU HTZ s
poslovnim partnerima na trzistima (geozonama) — zastupljenost u prodajnim katalozima
(programima), rezultati prodaje pojedinih proizvodnih linija/labela i dr.

C.3. Zadace nizZe razine prioriteta

evaluacija prirode/razine kvalitete ponude Hrvatske u programima partnera (TO, TA) te
podrska poboljSanju iste putem alata podrske industriji.

D. PODRSKA INDUSTRIJI

D.1. Zadace visoke razine prioriteta

podrska industriji (partnerima na trzistima) putem treninga i uspostave (dobave)
marketinskih alata koji omogucuju bolji plasman (prodaju) hrvatskih programa (radionice,
pristup multimedijskim bazama, aktivni treninzi osoblja, pomoc¢ u kreiranju ponudbenih
paketa i dr.)
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e uspostava i redovno azuriranje (vodenje) baza podataka poslovnih partnera (i konacnih
kupaca/turista) na trzistima prikupljenih u okviru sustava upravljanja odnosima s klijentima
(CRM)

e market intelligence uloga na trziStu (geozoni) ingerencije — prikupljanje podataka vezanih
uz turisticki promet u owtgoingu, nacine putovanja, navike potrosnje, poziciju
(prednosti/nedostatke) hrvatskog turistickog proizvoda s pozicije kupca na trzistu (geozoni)
i dr., u suradnji/prema uputama nadleznih sektora/odjela GU HTZ.

D.2. Zadace srednje razine prioriteta

e pradenje i evaluacija poslovnih rezultata subjekata na trzistu s programima za Hrvatsku s
kojima HTZ ostvaruje neki vid suradnje, kao i pracenje zadovoljstva poslovnih partnera
modelima suradnje s HTZ-om (primjedbe, preporuke i dr.).

kKoK ok kKK

Osim zadaca definiranim SMPHT-om, predstavnistva ¢e obavljati i druge poslove vezane uz
operativne aktivnosti sektora/odjela GU HTZ-a prema dogovoru te u koordinaciji s
rukovoditeljima istih.

Uspjesnost provedbe operativnih aktivnosti predstavnistava evaluirat ¢e se u kontekstu
postavljenih kvantitativnih i kvalitativnih ciljeva za pojedino trZiste (geozonu), za svaki od
temeljnih programskih pravaca (BRP, PPS, PCE+, IS), osnovom evaluacijskog modela
definiranog SMPHT-om.

Sredstva za rad/provedbu aktivnosti predstavniStava i ispostava osigurana su i definirana
Programom rada Glavnog ureda Hrvatske turisticke zajednice te ih u pravilu podmiruje Glavni
ured Hrvatske turisticke zajednice. Mjerama dodatnih usteda, tj. racionalizacije ili redukcije
mrezZe predstavnistava u 2015. pristupit ¢e se u skladu s eventualnim odlukama tijela Hrvatske
turisticke zajednice.

Sredstva planirana za rad predstavniStava tijekom 2015. (po svakom od predstavnistava i

zbirno, u usporedbi s prethodnom poslovhom godinom), prikazana su u narednim tablicama,
u sveukupnom iznosu od 34,5 mil. kn.
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Tablica 10

SPECIFIKACIJA AUSTRIJA BELGIJA CESKA FRANCUSKA ITALIJA
TroSak najma ureda 175.000 170.000 192.000 160.000 165.000
Trosak najma skladista - 61.000 42.000 - 39.000
Trosak najma stana 95.000 148.500 120.000 - 91.500
Trosak distribucije prom. materijala 5.000 - 5.000 - 76.000
TrosSak tel, faxa i Interneta 45.000 42.000 50.000 45.500 49.500
TroSak postarine 55.000 38.000 12.000 95.000 49.500
TroSak bankovnih usluga 8.000 1.000 5.500 4.000 18.000
TroSak osiguranja 24.000 38.000 5.000 4.500 23.000
Trosak knjigovodstvenih usluga 12.000 11.500 35.000 25.000 40.000
TroSak odvjetnickih usluga 5.000 11.500 8.000 15.000 23.000
Tros. prij. na posao+rent-a-car 10.000 10.000 9.000 25.000 23.000
Trosak goriva i maziva i servisa 45.000 40.000 35.000 - 91.500
Trosak privatnog vozila u sluzb. svrhe - - - -
Tros. struje, vode, grijanja i sl. 13.000 23.000 28.000 14.000 46.000
Trosak potros$nog i uredskog materijala 19.000 22.000 18.000 30.000 19.000
Tr. mat. za CiSC. i odrzavanje 5.000 11.500 3.000 7.500 4.000
TroSak strucne literature i tiska 11.000 11.500 5.000 13.000 23.000
Troskovi sluzbenih putovanja 30.000 190.000 20.000 50.000 91.500
Tr. odnosa s poslovnim partnerima i novinarima 30.000 38.000 20.000 40.000 38.000
Trosak sajmova, prezentacija i workshopova 15.000 40.000 15.000 55.000 46.000
Trosak reprezentacije 10.000 11.500 10.000 15.500 15.500
TroSak Clanarina 10.000 11.500 5.000 14.000 11.500
Troskovi oglasavanja - - 5.000 5.000 11.500
Troskovi studijskih putovanja (novinari,agenti) - 7.500 10.000 7.500 18.000
Troskovi OD-netto 260.000 180.000 210.000 306.000 494.000
Troskovi OD-neto (direktor/voditelj) 325.000 342.000 290.000 320.000 319.500
Porezi na OD 248.000 195.000 130.000 380.000 319.500
Doprinosi za mirovinsko i zdravstveno 115.000 180.000 305.000 160.000 228.000
Ostali troskovi 14.000 14.000 14.000 4.000 14.000
Troskovi sitnog inventara 10.000 11.500 10.000 10.000 20.000
TroSak osnovnih sredstava 16.000 16.000 16.000 16.000 16.000
Trosak investicijskog odrzavanja 20.000 11.500 18.000 4.000 26.500
Ostali troskovi za zap. po ugovoru - 10.000 - 8.000 10.000
Trosak cis¢enja ureda 30.000 19.000 20.000 26.000 26.500
TroSak prijevoda i lektura 5.000 - 10.000 5.500 7.500
Dopr. za mir. i zdravstveno u RH 105.000 105.000 - - 105.000
Ostali troskovi placeni iz RH - - - - -
UKUPNO 1.770.000 2.022.000 1.680.500 1.865.000 2.599.500
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nastavak Tablice 10

SPECIFIKACIJA JAPAN MADARSKA NIZOZEMSKA F"I‘!JAEI":'I?FCI:J% ':::xg:é(lc
TroSak najma ureda - 170.000 170.000 240.000 240.000
Trosak najma skladista 84.000 - - -
Trosak najma stana 285.000 - - 141.000 120.000
Trosak distribucije prom. materijala 46.000 5.000 53.500 50.000 15.000
TroSak tel, faxa i Interneta 23.000 40.000 46.000 35.000 25.000
Trosak postarine 3.000 10.000 68.000 85.000 25.000
Trosak bankovnih usluga 5.500 5.000 5.000 6.000 -
Trosak osiguranja - 8.000 38.000 25.000 3.000
Trosak knjigovodstvenih usluga 17.000 10.000 11.500 25.000 -
TroSak odvjetnickih usluga 15.500 10.000 11.500 7.500 -
Tros. prij. na posao+rent-a-car 38.000 8.000 15.000 35.000 20.000
Trosak goriva i maziva i servisa - 30.000 - 50.000 -
Trosak privatnog vozila u sluzb. svrhe - - - -
Tros. struje, vode, grijanja i sl. 20.000 - - 45.000 20.000
Trosak potrosnog i uredskog materijala 19.000 6.000 27.000 12.000 6.000
Tr. mat. za ¢iSC. i odrzavanje - 1.000 7.500 3.000 1.500
TroSak strucne literature i tiska 23.000 10.000 23.000 10.000 10.000
Troskovi sluzbenih putovanja 76.000 15.000 - 120.000 50.000
Tr. odnosa s poslovnim partnerima i novinarima 61.000 30.000 38.000 35.000 7.000
Trosak sajmova, prezentacija i workshopova 45.000 60.000 60.000 30.000 10.000
Trosak reprezentacije 23.000 10.000 11.500 10.000 10.000
Trosak clanarina 22.000 5.000 11.500 10.000 5.000
Troskovi oglasavanja 4.000 20.000 7.500 15.000 7.000
Troskovi studijskih putovanja (novinari,agenti) 7.500 7.000 7.500 7.500 -
TroSkovi OD-netto - 85.000 200.000 510.000 278.000
Troskovi OD-neto (direktor/voditelj) 400.000 220.000 - 353.000 250.000
Porezi na OD 75.000 220.000 120.000 420.000 238.000
Doprinosi za mirovinsko i zdravstveno 133.000 100.000 90.000 355.000 187.000
Ostali troskovi 14.000 14.000 14.000 14.000 14.000
TroSkovi sitnog inventara 10.000 10.000 11.500 10.000 10.000
TroSak osnovnih sredstava 16.000 16.000 16.000 16.000 16.000
Trosak investicijskog odrzavanja 4.000 10.000 11.500 10.000 7.000
Ostali troskovi za zap. po ugovoru 23.000 - 10.000 10.000 -
Trosak cis¢enja ureda - - 19.000 31.000 31.000
Trosak prijevoda i lektura 7.500 5.000 7.500 - 2.000
Dopr. za mir. i zdravstveno u RH - - - 105.000 85.000
Ostali troskovi placeni iz RH - - - - -
UKUPNO 1.500.000 1.140.000 1.111.500 2.831.000 1.692.500
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nastavak Tablice 10

SPECIFIKACIJA POLJISKA RUSIJA SAD SVEDSKA SLOVACKA
Trosak najma ureda 250.000 380.000 - 200.000 48.000
Trosak najma skladista 40.000 48.000 56.000 30.000 10.000
Trosak najma stana 90.000 210.500 233.000 125.000 -
Trosak distribucije prom. materijala 60.000 50.000 57.000 100.000 5.000
TroSak tel, faxa i Interneta 50.000 36.000 36.000 37.000 20.000
TroSak postarine 50.000 30.000 33.000 65.000 12.000
TroSak bankovnih usluga 6.000 18.000 5.500 5.000 2.000
Trosak osiguranja 15.000 24.000 - 20.000 1.000
Trosak knjigovodstvenih usluga 14.000 6.500 50.000 5.000 -
TroSak odvjetnickih usluga 6.000 29.000 12.000 7.500 3.000
Tros. prij. na posao+rent-a-car 4.000 12.000 35.000 25.000 -
Trosak goriva i maziva i servisa 20.000 60.000 - 40.000 -
Trosak privatnog vozila u sluzb. svrhe - - - 22.000
Tros. struje, vode, grijanja i sl. 1.000 - 13.000 12.000 -
Trosak potrosnog i uredskog materijala 23.000 22.000 7.500 9.000 10.000
Tr. mat. za CiS¢. i odrzavanje 4.000 14.500 2.500 4.000 2.000
TroSak strucne literature i tiska 20.000 3.500 36.000 10.000 10.000
Troskovi sluzbenih putovanja 60.000 115.000 135.000 150.000 10.000
Tr. odnosa s poslovnim partnerima i novinarima 28.000 35.000 22.000 25.000 10.000
Trosak sajmova, prezentacija i workshopova 30.000 90.000 57.000 17.000 15.000
Trosak reprezentacije 12.000 25.000 10.000 10.000 10.000
Trosak clanarina - - 21.000 12.000 3.000
Troskovi oglasavanja 5.000 18.000 6.000 5.000 -
Troskovi studijskih putovanja (novinari,agenti) 10.000 19.000 - 7.500 7.500
Troskovi OD-netto 165.000 396.000 - 420.000 80.000
Troskovi OD-neto (direktor/voditelj) 280.000 380.000 345.000 455.000 220.000
Porezi na OD 90.000 150.500 330.000 455.000 80.000
Doprinosi za mirovinsko i zdravstveno 127.000 96.500 75.000 180.000 170.000
Ostali troskovi 14.000 14.000 14.000 14.000 14.000
Troskovi sitnog inventara 12.000 15.000 10.000 10.000 10.000
TroSak osnovnih sredstava 16.000 16.000 16.000 16.000 16.000
TroSak investicijskog odrzavanja 16.000 14.000 7.500 7.500 5.000
Ostali troskovi za zap. po ugovoru 15.000 90.000 15.000 10.000 10.000
TroSak cis¢enja ureda 11.000 - - 12.000 5.000
TroSak prijevoda i lektura 10.000 18.000 - 7.500 5.000
Dopr. za mir. i zdravstveno u RH 105.000 175.000 105.000 100.000 -
Ostali troskovi placeni iz RH - - - - -
UKUPNO 1.659.000 2.611.000 1.745.000 2.608.000 815.500
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nastavak Tablice 10

SPECIFIKACIJA SLOVENIJA SPANJOLSKA SVICARSKA B:I%rl;ﬂ::] A
Trosak najma ureda 285.000 195.000 150.000 368.000
Trosak najma skladista 10.000 17.000 22.000 -
Trosak najma stana 55.000 - - 178.000
Trosak distribucije prom. materijala 7.000 35.000 35.000 20.000
TroSak tel, faxa i Interneta 23.000 49.500 50.000 40.000
TroSak postarine 6.500 21.500 63.000 35.000
Trosak bankovnih usluga 5.500 4.000 2.000 1.000
Trosak osiguranja 4.000 7.500 5.000 10.000
Trosak knjigovodstvenih usluga 22.000 27.500 18.000 11.000
TroSak odvjetnickih usluga 5.500 7.500 10.000 10.000
Tros. prij. na posao+rent-a-car - 15.000 22.000 49.000
Trosak goriva i maziva i servisa 25.000 - - -
Trosak privatnog vozila u sluzb. svrhe - - 5.000 -
Tros. struje, vode, grijanja i sl. 38.000 30.500 15.000 9.000
Trosak potrosnog i uredskog materijala 5.000 19.000 12.000 12.000
Tr. mat. za CiS¢. i odrzavanje 4.000 - 3.000 5.000
TroSak strucne literature i tiska 15.500 10.000 10.000 70.000
Troskovi sluzbenih putovanja 11.000 65.000 20.000 40.000
Tr. odnosa s poslovnim partnerima i novinarima 53.000 23.000 46.000 29.000
Trosak sajmova, prezentacija i workshopova 45.000 27.000 26.000 35.000
Trosak reprezentacije 10.000 10.000 10.000 11.500
Trosak clanarina 6.000 2.500 10.000 9.500
Troskovi oglasavanja 11.000 5.000 10.000 -
Troskovi studijskih putovanja (novinari,agenti) 7.500 11.000 7.500 7.500
Troskovi OD-netto 190.000 380.000 450.000 365.000
Troskovi OD-neto (direktor/voditelj) 255.000 304.000 - 390.000
Porezi na OD 190.000 160.000 75.000 360.000
Doprinosi za mirovinsko i zdravstveno 52.000 165.000 110.000 -
Ostali troskovi 14.000 14.000 14.000 14.000
Troskovi sitnog inventara 10.000 10.000 10.000 10.000
TroSak osnovnih sredstava 16.000 16.000 16.000 16.000
Trosak investicijskog odrzavanja 19.000 11.000 10.000 7.500
Ostali troskovi za zap. po ugovoru 10.000 10.000 10.000 -
TroSak cis¢enja ureda 23.000 19.000 31.000 10.500
TroSak prijevoda i lektura 6.500 5.000 - -
Dopr. za mir. i zdravstveno u RH 105.000 - - 105.000
Ostali troskovi placeni iz RH - - - -
UKUPNO 1.545.000 1.676.500 1.277.500 2.228.500
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Tablica 11

VRSTE RASHODA PLAN 2014. PLAN 2015. INDEKS 15/14
Trosak najma ureda 4.050.161 3.558.000 88
Trosak najma skadista 383.862 459.000 120
Tro$ak najma stana 2.454.089 1.892.500 77
Trosak distribucije prom. materijala 698.197 624.500 89
Trosak tel, faxa i Interneta 762.562 742.500 97
TroSak postarine 845.045 756.500 90
Trosak bankovnih usluga 113.670 107.000 94
Trosak osiguranja 234.653 255.000 109
Trosak knjigovodstvenih usluga 357.178 341.000 95
Trosak odvjetnickih usluga 139.893 197.500 141
Tros. prij. na posao+rent-a-car 445.028 355.000 80
Trosak goriva i maziva i servisa 374.185 436.500 117
Trosak privatnog vozila u sluzb. svrhe 22.000 27.000 123
Tros. struje, vode, grijanja i sl. 320.560 327.500 102
Trosak potrosnog i uredskog materijala 315.375 297.500 94
Tr. mat. za ¢iSC. i odrzavanje 78.124 83.000 106
TroSak strucne literature i tiska 326.416 324.500 99
Troskovi sluzbenih putovanja 1.085.537 1.248.500 115
Tr. odn. s posl. partnerima i novinarima 640.672 608.000 95
Trosak sajmova, prez. i workshopova 701.060 718.000 102
Trosak reprezentacije 248.251 235.500 95
TroSak ¢lanarina 155.083 169.500 109
Troskovi oglasavanja 173.045 135.000 78
Troskovi stud. putov. (novinari,agenti) 138.962 150.000 108
Troskovi OD-netto 5.237.413 4.969.000 95
Troskovi OD-neto-di.-pom di. pr./vo. is 6.192.827 5.448.500 88
Porezi na OD 4.070.111 4.236.000 104
Doprinosi za mirovinsko i zdravstveno 3.050.362 2.828.500 93
Ostali troskovi 136.289 256.000 188
Troskovi sitnog inventara 160.838 210.000 131
TroSak osnovnih sredstava 225.286 304.000 135
Trosak investicijskog odrzavanja 200.705 220.000 110
Ostali troskovi za zap. po ugovoru 111.462 241.000 216
TroSak ¢is¢enja ureda 313.008 314.000 100
TroSak prijevoda i lektura 77.569 102.000 131
Dopr. za mir. i zdravstveno u RH 1.338.100 1.200.000 90
Ostali troskovi placeni iz RH 100.000 122.000 122
UKUPNO 36.277.578 34.500.000 95
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6. Ostale neplanirane aktivnosti

Planirana sredstva 2.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor korporativnih poslova

Taktika: Ostale neplanirane aktivnosti

Izvor financiranja: Boravisna pristojba 2.000.000,00 kn

Tijekom 2015., Hrvatska turisticka zajednica ¢e provoditi razli¢ite promotivne/marketinske i
druge trziSne projekte/aktivnosti sa stranim i domacéim partnerima koji se unaprijed ne mogu
planirati, a koji ée imati za cilj jacanje snage brenda i postizanje vece trziSne vidljivosti, kao i
kreiranja dodatnih motiva dolazaka turista u Hrvatsku.
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7. Troskovi GU HTZ-a

Planirana sredstva

22.700.000,00 kn
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7.1. Place

Planirana sredstva 14.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor korporativnih poslova
Odjel za financije, nadzor i IT
Taktika: Administrativni marketing
Izvor financiranja: BoraviSna pristojba 14.000.000,00 kn

Navedena stavka obuhvada troskove pla¢a zaposlenika Glavnog ureda Hrvatske turisticke
zajednice ukljucujuci sve pripadajuce troskove sukladno zakonskim propisima koji reguliraju
obracun placa. Troskovi placa zaposlenika Glavnog ureda za 2015. uvecéani su u odnosu na
Financijski plan za 2014. temeljem promjena koje su uslijedile primjenom novog
organizacijskog ustrojstva Glavnog ureda Hrvatske turisticke zajednice usvojenog na sjednici
Turistickog vijeca u rujnu 2014. Usvajanje novog organizacijskog ustrojstva posljedica je nuzne
prilagodbe postojece organizacije sukladno postavljenim ciljevima Strateskog marketinskog
plan hrvatskog turizma, a sve u svrhu sto efikasnijeg izvrSenja istih u narednom razdoblju pa
sve do 2020. Uz navedene strateske promijene bilo je potrebno uvaziti nalaze i preporuke
Drzavne revizije koja je u svojim preporuka i nalazima istaknula potpuno uskladivanje
poslovanja Glavnog ureda i predstavnistava i ispostava HTZ-a u inozemstvu sa svim zakonskim
propisima. Jacanje kadrovskih potencijala oCekuje se prilikom izrade novog branda i jacanja
snage Branda, realizaciji projekata na povecanju potrosnje turista PCE+, realizaciji i provedbi
projekta PPS koji za cilj ima povecanje dolazaka u razdoblju pred i posezone te prilikom izrade
informacijskog sustava prijave i odjave turista koji ¢e funkcionalno povezati sve razine
turistickih zajednica u Republici Hrvatskoj. Temeljem nalaza Drzavne revizije nalaze se
ustrojavanje i vodenje financija i raCunovodstva predstavnistava i ispostava HTZ-a sukladno
Uredbi o racunovodstvu neprofitnih organizacija; dosadasnje vodenje racunovodstva u
domicilnim zemljama viSe nece biti mogucée, navedeni poslovi preselit ¢e se u Glavni ured
Hrvatske turisticke zajednice.

7.2. Materijalni troskovi

Planirana sredstva 3.600.000,00 kn
Nositelj: Sektor korporativnih poslova
Odjel za financije, nadzor i IT/Odjel za opce, pravne i kadrovske
poslove
Taktika: Administrativni marketing
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 2.800.000,00 kn

Ostali prihodi 500.000,00 kn
Prijenos prihoda 300.000,00 kn

Glavni ured ¢e operativno izvrSavati i koordinirati izvrSenje GodiSnjeg programa rada i
financijskog plana i provoditi sve aktivnosti vezane za izvrSavanje planiranih i zakonom
propisanih zadac¢a Hrvatske turisticke zajednice. S obzirom na povecani opseg poslovanja i
pokrenute aktivnosti i veci broj djelatnika Glavnog ureda ocekuje se odredeni rast drugih
troskova Glavnog ureda koji su vezani uz realizaciju istih.
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Tablica 12

RB VRSTE RASHODA PLAN pRE'.:ﬁ';:mJI ea| PLAN UDIO %o E::P/E'cfps
(lipanj 2014) PRERAS. 2014.
1 [POTROSNI MATERDIAL 180.000,00 185.000,00 180.000,00 1,0 97
2 |MATERIJALZA ODRZAVANIE CISTOCE 55.000,00 40.000,00 30.000,00 0,2 75
3 |UREDSKI MATERIJAL 50.000,00 50.000,00 30.000,00 0,2 60
4 |POTROSNIA ELEKTRICNE ENERGIJE 135.000,00 135.000,00 140.000,00 0,8 104
5 |UTROSAK BENZINA 20.000,00 15.000,00 17.000,00 0,10 113
6 |IZDACI ZA SITNI INVENTAR 25.000,00 145.000,00 200.000,00 1,1 138
7 |TROSAK POSTARINE 80.000,00 75.000,00 70.000,00 0,4 93
8 |TROSAK TELEFONA I INTERNETA 650.000,00 630.000,00 250.000,00 1,4 40
9 [TROSKOVI TEKUCEG I INVESTICIISKOG ODRZAVAN) 70.000,00 80.000,00 50.000,00 0,3 63
10 |TROSKOVI ODRZAVANJA INFORMATICKE OPREME 0,00 0,00 250.000,00 1,4 0
11 |OSTALE KOMUNALNE USLUGE 370.000,00 370.000,00 400.000,00 2,3 108
12 |USLUGE CISCENJA 120.000,00 110.000,00 103.000,00 0,6 94
13 |USLUGE NAIJMA POSLOVNOG PROSTORA 150.000,00 150.000,00 160.000,00 0,9 107
14 |USLUGE NAIMA I LEASINGA VOZILA 72.000,00 72.000,00 140.000,00 0,8 194
15 |TROSKOVI PO UGOVORU O DJELU 50.000,00 60.000,00 100.000,00 0,6 167
16 |ODVIETNICKE USLUGE 140.000,00 140.000,00 85.000,00 0,5 61
17 |FOTOKOPIRANJE I FOTO USLUGE 10.000,00 5.000,00 2.000,00 0,011 40
18 |OSTALE USLUGE 15.000,00 55.000,00 15.000,00 0,1 27
19 |USLUGE TISKA - OGLASI I DR. 150.000,00 140.000,00 60.000,00 0,3 43
20 |GU PLACE 11.500.000,00 11.500.000,00 14.000.000,00 79,1 122
21 |DNEVNICE ZA SLUZBENA PUTOVANJA U ZEMUI 20.000,00 15.000,00 6.000,00 0,03 40
22 |DNEVNICA ZA SLUZBENA PUTOVANJA U INOZEMSTV 15.000,00 10.000,00 10.000,00 0,056 100
23 [NAKNADE ZA PUTNICKE IZDATKE I NOCENJA 60.000,00 40.000,00 30.000,00 0,2 75
24 [UPOTREBA 0SOBNOG AUTOMOBILA U SLUZBENE SVR 20.000,00 15.000,00 2.000,00 0,01 13
25 |IZDACI ZA PRIJEVOZ NA POSAO I S POSLA 250.000,00 300.000,00 360.000,00 2,0 120
26 |TROSAK REPREZENTACIJE 130.000,00 130.000,00 185.000,00 1,0 142
27 |1ZDACI NAKNADE FINA-I, BANCI 160.000,00 160.000,00 220.000,00 1,2 138
28 |1ZDACI ZA STRUCNU LITERATURU I TISAK 25.000,00 20.000,00 15.000,00 0,08 75
29 |OSTALI TROSKOVI POSLOVANJIA 100.000,00 130.000,00 90.000,00 0,5 69
30 |TROSAK RENT-A-CAR I TAKSI 15.000,00 10.000,00 10.000,00 0,06 100
31 [NABAVA OPREME I OSNOVNIH SREDSTAVA 106.500,00 71.500,00 280.000,00 1,6 392
32 |PREMIJE OSIGURANJA 15.000,00 15.000,00 15.000,00 0 100
33 [CLANARINE 5.000,00 1.500,00 5.000,00 0,03 333
34 |ZDRAVSTVENE USLUGE 0,00 70.000,00 90.000,00 0,5 129
35 |EDUKACIIA 100.000,00 45.000,00 100.000,00 0,6 222
UKUPNO 14.863.500,00| 14.990.000,00(17.700.000,00 100 118
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7.3. Koordinacija i nadzor sustava TZ

Planirana sredstva 200.000,00 kn
Nositelj: Sektor korporativnih poslova
Odjel za financije, nadzor i IT
Taktika: Administrativni marketing
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 200.000,00 kn

Sukladno zakonskoj obvezi, Sluzba za financije, nadzor i IT provodit ée kontinuirani nadzor nad
radom turisti¢kih zajednica nizeg ustroja. Nadzor ¢e se obavljati temeljem godisnjeg plana
nadzora kojeg ¢e utvrditi Turisticko vije¢e Hrvatske turisticke zajednice te izvanredno prema
potrebi.

Sluzba za financije, nadzor i IT, sukladno odredbama clanka 66. Zakona o turistickim
zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (NN 152/08), posebno ¢e nadzirati:

e rad turistickih zajednica u stru¢nim poslovima neposredno vezanim za provodenje
promocije turizma

o djelotvornost, ekonomicnost i svrhovitost izvrSavanja zadaca turisti¢kih zajednica

e svrhovitost i uCinkovitost koriStenja financijskih sredstava

e svrhovitost unutarnjeg ustrojstva i osposobljenost zaposlenika za obavljanje poslova,
namjensko trosenje sredstava.

Sukladno clanku 66. Zakona o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (NN
152/08), Sluzba za financije, nadzor i IT prikupljat ¢e godiSnje programe rada turistickih
zajednica Zupanija te utvrdivati jesu li po dostavljenim godiSnjim programima rada i
financijskim planovima ispunjene sve zakonom propisane zadace. Takoder, prikupljat ¢e se i
godisnja financijska izvjeS¢a sukladno zakonskoj obvezi iz ¢lanka 62. Zakona o turistickim
zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (NN 152/08).

Takoder, Sluzba za financije, nadzor i IT prikupit ¢e i dostaviti Turistickom vijecu Hrvatske
turisticke zajednice pisana izvjeS¢a nadzornih odbora turistickih zajednica Zupanija o izvrSenom
nadzoru poslovanja iz Clanka 20. Zakona o turistiCkim zajednicama i promicanju hrvatskog
turizma (NN 152/08).

Nastavit ¢e se suradnja s nadleznim inspekcijskim i drugim nadleznim sluzbama na kontroli
prijave i odjave turista, kao i naplate boravisne pristojbe.

7.4.TIS
Planirana sredstva 4.000.000,00 kn
Nositelj: Sektor korporativnih poslova
Odjel za informaticke tehnologije
Taktika: Administrativni marketing
Izvor financiranja: Prijenos prihoda 2.200.000,00 kn

Boravisna pristojba 1.800.000,00 kn

Sukladno Zakonu o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, neophodnom
potrebom za ucinkovitim pracenjem prihoda, a s ciljem informatizacije sustava turistickih
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zajednica, Hrvatske turisti¢ka zajednica pokrenula je projekt izrade informacijskog sustava za
prijavu i odjavu turista. Informacijski sustav za prijavu i odjavu turista sluzit ¢e prikupljanju i
obradi podataka o pruzateljima usluga smjestaja i njihovim smjestajnim objektima na podrucju
Republike Hrvatske, vrSenju prijava i odjava turista od strane pruzatelja usluga smijestaja
putem interneta, obracunu i kontroli naplate boravisne pristojbe, obradi i analizi podataka te
izvjeStavanju u statisticke svrhe. U srpnju 2014. raspisana je dokumentacija za nadmetanje s
detaljnim opisima i skicama ekrana. Dokumentaciju za nadmetanje izradio je Odjel za
informaticke tehnologije Glavnog ureda Hrvatske turisticke zajednice u suradnji s vanjskim
suradnicima s Fakulteta elektrotehnike i racunarstva. Nastavno na prikupljene ponude,
odabrana je tvrtka Omega Software d.o.0. kao tvrtka izvodac u izradi samog informacijskog
sustava s kojom je u rujnu 2014. Hrvatska turisticka zajednica potpisala Ugovor o suradniji te
je sluzbeno zapoceta izrada samog sustava.

Terminski plan

2014.: rujan — prosinac

Od pocetka izrade sustava koji se biljezi kao pocetak rujna sve do kraja 2014. predvida se
odrzavanije sastanaka poslovne analize izmedu Odjela za informaticke tehnologije, Fakulteta
elektrotehnike i raCunarstva te tvrtke Omega Software d.o.0. s ciljem detaljnijeg pojasnjenja i
razrade poslovnih procesa potrebnih za kreiranje modela sustava poslovne logike aplikacije.
Radni sastanci se odrzavaju u prosjeku tri puta tjedno, a podloga razradi poslovnih procesa
jesu Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, Zakon o ugostiteljskoj
djelatnosti i Zakon o boravisnoj pristojbi. Paralelno s razvojem poslovne logike zapocete su i
radnje prikupljanja potrebnih podataka o turistickim zajednicama, zonama i visini iznosa
boravisne pristojbe s ciljem kreiranja i modeliranja mati¢nih podataka na temelju kojih ¢e se
modi poceti unositi prvi iznajmljivaci i pripadajuci objekti u sustav i bazu podataka aplikacije.

2015.: sijecanj

Tijekom sijecnja 2015. ocekuje se izrada temeljnih modula i baze korisnika i predvida se da ¢e
do 15. sijeCnja sustav imati izradene sve osnovne module potrebne za unos novog
iznajmljivaca, novog objekta, povezivanje s lokalnom turistickom zajednicom te unos i prijava
gosta/turista koji koristi uslugu nocenja kod odredenog iznajmljivaca u nekom od njegovih
postojecih objekata. Takoder, do tog datuma bit ¢e prikupljena i potrebna baza podataka za
sve korisnike sustava. Trenutno predvideni korisnici sustava su lokalne turisticke zajednice,
turisticke zajednice Zupanija, Hrvatska turisticka zajednica, predstavnistva Hrvatske turisticke
zajednice, Ministarstvo turizma, Ministarstvo unutarnjih poslova, Ministarstvo uprave, Drzavni
zavod za statistiku te Ministarstvo financija — Carinska uprava. Do navedenog datuma bit ¢e
odrzani radni sastanci sa svakim od navedenih korisnika te koordinirane potrebne akcije u
prikupljanju mati¢nih podataka za unos u sustav, a vezane za svakog korisnika sustava.

2015.: veljaca
Do 15. veljate predvidena je izrada svih preostalih naprednih funkcionalnosti sustava i

statistickih izvjestaja te unos dodatno prikupljenih podataka o korisnicima sustava, turistickim
zajednicama i karakteristikama smjestajnih objekata.

2015.: ozujak i travanj

Tijekom ozujka i travnja, a nastavno na planirane aktivnosti iz sijenja i veljace, planira se
detaljno testiranje izradenog sustava. Testiranje ¢e se provoditi medu raznim korisnicima s
ciliem azurnog ispravljanja pogresaka te pripreme na nadogradnju sustava, a nastavno na
aktualne situacije i podatke na terenu. Do kraja travnja izradit e se i detaljna dokumentacija
informacijskog sustava za prijavu i odjavu turista te izrada korisnickih uputa koje ce se
distribuirati svim krajnjim korisnicima sustava.
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2015.: svibanj, lipanj, srpanj, kolovoz

Kroz Cetiri mjeseca, od svibnja do kolovoza, sustav ¢e biti pusten u probni rad u odabrane
turisticke zajednice kako bi se prije pustanja u finalnu produkciju, a nakon testiranja uklonile
eventualne poteskoce, testirao sustav u realnom vremenu, s realnim i aktualnim podacima i
trenutnim i aktualnim stanjem direktno na terenu. Tijekom navedenih mjeseci djelatnici Odjela
za informaticke tehnologije ¢e biti najviSe na raspolaganju za sva pitanja i pomoc¢ oko
rjeSavanja potencijalnih opasnosti za sustav te kao tehnicka podrska i korisnicima sustava s
jedne strane i tvrtki Omega Software d.o0.0. kao izvodacu s druge strane.

2015.: rujan
Rujan 2015. predviden je za edukaciju korisnika sustava od strane Hrvatske turisticke

zajednice. Edukacija je zamisljena kao fizicka edukacija na terenu u 20 Zupanijskih turistickih
zajednica i Turistickoj zajednici Grada Zagreba te ukoliko se ukaze potreba, edukacija ¢e se
ponoviti te odrzati i na ostalim podrucjima Republike Hrvatske.

2015.: listopad, studeni i prosinac

Navedena tri mjeseca rezervirana su za doradu i popravke funkcionalnosti sustava te za finalno
testiranje. U ovom razdoblju sustav Ce biti u krajnjoj fazi izrade s ispunjenom bazom podataka,
svim maticnim podacima i svim podacima koji su potrebni za pustanje sustava u produkciju i
punu funkcionalnost na koristenje od gotovo 70.000 korisnika istovremeno.

2016.: sijecanj

Pocetak sijeCnja 2016. predvida se pustanje sustava u finalnu produkciju te ukidanje
alternativnih nacina prijave i odjave turista.

Tijekom 2015. planirani su troskovi za izvrSenje ugovora izrade informacijskog sustava,
troSkovi nadzora Fakulteta elektrotehnike i raCunarstva, troSkovi zakupa hostinga za
informacijski sustav, troskovi puta i smjeStaja za potrebe provodenja edukacije, produkcija
izradenih materijala za edukaciju i priru¢nika o dokumentiranom sustavu te troskovi izrade
dizajna informacijskog sustava.

i15 | lipds [ swis | kolis [ niss [ isis [ swis [ pro1s
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7.5. Tijela HTZ-a

Planirana sredstva 800.000,00 kn
Nositelj: Sektor korporativnih poslova

Odjel za opce, pravne i administrativne poslove/Ured direktora
Taktika: Administrativni marketing
Izvor financiranja: Boravisna pristojba 800.000,00 kn

S obzirom da je Hrvatska turisticka zajednica pravna osoba cije je upravljanje i nadzor
povjereno posebnim tijelima (Turisti¢ko vije¢e, Nadzorni odbor, Sabor) koja su duzna zasjedati
u sastavu, rokovima i na nacin definiran relevantnim propisima, kako bi se osigurao njihov
nesmetan rad predvideni su troskovi organizacije sjednica, naknada, pripreme materijala te
drugih vezanih troskova.

7.6. Razno

Planirana sredstva 100.000,00 kn
Nositelj: Sektor korporativnih poslova

Taktika: Administrativni marketing

Izvor financiranja: Boravisna pristojba 100.000,00 kn

Ova pozicija odnosi se na iznos sredstava rezerviran za moguce potrebe angazmana vanjskih
savjetodavnih/konzultantskih tvrtki ili drugih usluga vezanih za pripremu nekog od radnih
zadataka definiranih Programom rada u slu¢aju kada je rije¢ o podrucjima za koja su potrebna
visoko specijalisticka stru¢na znanja ili usluga.
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8. Financijski plan

8.1. Prihodi

Tablica 13
RB | IZVORIPRIHODA |  PLAN 32;’.‘,’333‘55} G| PLAN UDIO % res. | resyoes ot
panj 2014) RAS.

1. | Boravi$na pristojpa | 106.000.000 106.000.000 | 109.230.000 33,3 103

1.1. | Boraviéna pristojba 86.000.000 86.000.000 88.500.000 27,0 103
1.2. | BP za nerazvijene 9.000.000 9.000.000 9.730.000 3,0 108
1.3. | BP nautika 11.000.000 11.000.000 11.000.000 3,3 100
2. | €lanarina 62.000.000 62.000.000 |  63.500.000 19,3 102

2.1. | Clanarina 46.100.000 46.100.000 47.500.000 14,5 103
2.2. | Clanarina za nerazvijene 15.900.000 15.900.000 16.000.000 4,9 101
Drzavni proracun 95.500.000 80.800.000 78.000.000 23,8 97

4. | Ostali prihodi 7.000.000 7.200.000 6.500.000 2,0 90

4.1, ﬁg?&%g‘:‘;eg:jﬁgs;ﬁaza 6.500.000 6.700.000 6.000.000 1,8 90
4.2. | Ostali prihodi 500.000 500.000 500.000 0,2 100
5. :::;‘::j:;';z‘l’:; Z | 76.996.177 91.830.744 |  71.150.000 21,7 77

UKUPNO 347.496.177 347.830.744 | 328.380.000 100,0 94

U 2015. planira se smanjenje prihoda za 6 % u odnosu na plan za 2014. i to kako slijedi:

planira se povecanje ukupnih prihoda od boraviSne pristojbe za 3 % u odnosu na
dopunu i preraspodjelu plana za 2014., odnosno planira se prihod u iznosu od
109.230.000,00 kn;
planira se da Ce se prihodi od Clanarine turistickim zajednicama povecati za 2 % u
odnosu na dopunu i preraspodjelu plana za 2014., odnosno da ¢e iznositi 63.500.000,00

1.

kn;

planira se da ¢e prihod Drzavnog proracuna iznositi 78.000.000,00 kn Sto je za 3 %
manje od dopuna i preraspodjele plana za 2014. i 18 % u odnosu na plan za 2014.;

planira se da Ce ostali prihodi iznositi 6.500.000,00 kn sto je 10 % manje u odnosu na
dopunu i preraspodjelu plana za 2014.;
planiraju se preneseni prihodi iz prethodne godine u iznosu od 71.150.000,00 kn Sto je
za 23 % manje u odnosu na dopunu i preraspodijelu plana za 2014.
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8.2. Rashodi

Tablica 14
r.b. Aktivnost/projekt ukupno struktura Taktika Nositelj
2 3 4 5 6
1. Plan BRP 147.440.000,00 44,90
1.1. Razvoj Branda — razvoj krovnog komunikacijskog koncepta i ideje 4.500.000,00 1,37 Dizajn vrijednosti Sektor za brand
1.2. Izrada vizualnih i drugih standarda 1.500.000,00 0,46 Dizajn vrijednosti Sektor za brand
1.3. Digitalna baza multimedijalnih sadrzaja 200.000,00 0,06 Dizajn vrijednosti Sektor za brand
1.4. Produkcija promotivnih alata 4.000.000,00 1,22
1.4.1. Produkcija promotivnih alata opca 1.500.000,00 0,46 Dizajn vrijednosti Sektor za brand
1.4.2. Produkcija promotivnih alata za turisticki nerazvijena podrucja 1.000.000,00 0,30 Dizajn vrijednosti Sektor za brand
1.4.3. Produkcija promotivnih alata nautika 1.500.000,00 0,46 Dizajn vrijednosti Sektor za brand
1.5. Produkcija brosura i ostalih tiskanih materijala 1.760.000,00 0,54 Dizajn vrijednosti Sektor za brand
1.6. Produkcija suvenira 885.000,00 0,27 Dizajn vrijednosti Sektor za brand
1.7. Redovni "Brand Tracking" 440.000,00 0,13 Dizajn vrijednosti Sektor zt?-iléttl:zwan]e
1.8. Podrska u procesu "Velike ideje" - testiranja 400.000,00 0,12 Dizajn vrijednosti Sektor zt‘:i'isgttfz“’ame
1.9. Podrska u procesu "Novi Logotip" - testiranja 200.000,00 0,06 Dizajn vrijednosti Sektor zt::l_ilét;:zwan]e
1.10. Info punktovi i signalizacija 250.000,00 0,08 Dizajn vrijednosti Sektor za brand
1.11. Upravljanje Internet stranicom 3.000.000,00 0,91
1.11.1. Upravljanje Internet stranicom 2.500.000,00 0,76
1.11.1.1. Izrada i upravijanje Internet stranicom 1.800.000,00 0,55 Komumkacua\;rgségggtciua isporuka Sektor za oglasavanje
111.1.2. Produkcija sadrZaja za Internet stranicu 700.000,00 0,21 Kom””'kac'la\;rg'eséggg;”a i isporuka Sektor za brand
1.11.2. web nautika 500.000,00 015
1.11.2.1. Izrada podstranice za nautiku 200.000,00 0,06 Komunlkacua\;rgséglc)):tcil]a isporuka Sektor za oglasavanje
1.11.2.2. Produkcija sadrZaja za podstranicu nautike 300.000,00 0,09 Komumkacua\;rg:égzstciua isporuka Sektor za brand
1.12. Globalne aktivnosti jacanja snage brenda 39.960.000,00 12,17
1.12.1. Globalne komunikacijske aktivnosti 38.765.000,00 11,80
1.12.1.1. Globalne PR aktivnosti 15.700.000,00 4,78 Kom“”ikadja\;rgieséﬂgsgija isporuka Globalni PR
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1.12.1.2. Provedba funkcionalnih aktivnosti operativnog PR programa 23.065.000,00 7,02
112121 Plan upravijanja (promjene) kijucnih elemenata /'m/dza/percepcﬁg o v/-/ryatsko_j ka_ou 7.825.000,00 238 Komunikacija, q_istribuc_ija i isporuka Globalni PR
turistickoj destinaciji vrijednosti
Promicanje novog krovnog komunikacijskog koncepta (,,velika ideja") sukladno Komunikadiia. distribuciia i isporuka
1.12.1.2.2. kojem ce HTZ u 2015. godini uspostaviti/lansirati novu nacionalnu brending 7.825.000,00 2,38 ) \;ri'e dnostiJ P Globalni PR
strategiju ]
1.12.1.2.3, Odnosi s predstavnicima turisticke industrije 7.415.000,00 2,26 Kom“”'kac'Ja\;rﬂs;::ggtci”a isporuka Globalni PR
1.12.2, Zlatna penkala 250.000,00 0,08 | Komunikacija, distribucija i isporuka Globalni PR
vrijednosti
1.12.3. Komunikacijske aktivnosti na domacem trZistu 945.000,00 0,29
1.12.3.1 Komunikacijske aktivnosti s domacim medjjima 500.000,00 0,15 KomunlkaC|Ja\;r§§;::2:tci fja i isporuka Globalni PR
1.12.3.2 Studijska putovanja domacih novinara 120.000,00 0,04 Kom“”'kac'lav'rgs;:g:;”a | isporuka Globalni PR
1.12.33 Casapis Turizam 150.000,00 gos|  Komunikadia, distribucija i isporuka Globalni PR
vrijednosti
1.12.3.4, Glasnik 95.000,00 003 |  Komunikaciia, distribucia i isporuka Globalni PR
vrijednosti
1.12.35, Prijevodi 80.000,00 go2|  Komunikadia, distribucija i isporuka Globalni PR
vrijednosti
1.13. Kontinuirana evaluacija efikasnosti PR aktivnosti 600.000,00 0,18 Komunikacija, fi_|str|bu(5|]a iisporuka Sektor zaJ_s;vtraZ|vanJe
vrijednosti trzista
1.14. Opce online i offline oglasavanje i drustvene mreze 58.210.000,00 17,73
1.14.1. Opce online i offline oglasavanje i posebne trZisne aktivnosti | 53.210.000,00 16,20 Komunlkacuav,rti:;l:;:‘t::;ua Hisporuka Sektor za oglasavanje
1.14.1.1. Offline oglasavanje i posebne trZisne aktivnosti 20.000.000,00 6,09
1.14.1.2. Online oglasavanje 33.210.000,00 10,11
1.14.2. Komunikacija na drustvenim mreZama 5.000.000,00 1,52
1.14.2.1. Oglasavanje na drustvenim mreZama 4.200.000,00
1.14.2.1.1. Oglasavanje na Facebooku |  2.200.000,00 Komunikacija, distribucija i isporuka Globalni PR
vrijednosti
1.14.2.1.2 Oglasavanje na YouTube kanalu | 2.000.000,00 Komunikacija, distribucija i isporuka Globalni PR
vrijednosti
1.14.2.2. Produkcija sadrZaja za objavu na drustvenim mreZzama 500.000,00 Komunikacija, distribucija i isporuka Globalni PR

vrijednosti
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Komunikacija, distribucija i isporuka

1.14.2.3. Nagradne igre na drustvenim mreZzama 300.000,00 Iy . Globalni PR
vrijednosti
1.15. Mobilni marketing 1.000.000,00 0,30
1.15.1. Oglasavanje 600.000,00 0,18 | Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za oglagavanije
vrijednosti
1.15.2. Produkcija sadrZaja za mobilni marketing 400.000,00 0,12 Komunlkacuav,r%les(tj:l‘;:;ua Tisporuka Sektor za oglasavanje
1.16. Sajmovi i prezentacije 14.335.000,00 4,37
1.16.1. Sajmovi | 14.100.000,00 4,29
1.16.1.1. Sajamski nastupi u organizaciji Glavnog ureda Hrvatske turisticke zajednice 13.000.000,00 3,96
. . . o Ly o e Sektor za posebne
1.16.1.1.1. Sajamski nastupi u organizaciji Glavnog ureda Hrvats/_(e t{{r/st/cke zagedn/ce 12.930.000,00 3,94 Komunikacija, q_lstrlbuc_ua i isporuka prezentacije i studijska
organizacija, uredenje i zakup vrijednosti .
putovanja
. . . R oy o e Sektor za posebne
1.16.1.1.2. Sajamski nastupi u organizaciji Glavnog ureda Hrvatske turisticke gg]edn/r:ve_ 70.000,00 0,02 Komunikacija, <_j_|str|bqua i isporuka prezentacije i studijska
produkcija sadrzaja vrijednosti .
putovanja
. . Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za posebne
1.16.1.2. Sajamski nastupi u organizaciji predstavnistava Hrvatske turisticke zajednice 700.000,00 0,21 \;ri'e dnosti prezentacije i studijska
) putovanja
. . . A R . B, Sektor za posebne
1.16.1.3 Samostalni :ca]am‘sk/.nastqp/_ u .Hrva‘tskOJI fu /noz_em:ctvu u organizaciji primorski 400.000,00 012 Komunikacija, (_j_lstrlbuq]a i isporuka prezentadije i studijska
Zupanijskih turistickih zajednica i Turisticke zajednice Grada Zagreba vrijednosti putovanja
.o Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za posebne
1.16.2. Posebne prezentacije na trzistima 235.000,00 0,07 v’ri'e dnosti prezentacije i studijska
] putovanja
1.17. Studijska putovanja novinara i agenata 2.400.000,00 0,73
Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za posebne
1.17.1. Studijska putovanja inozemnih predstavnika medija 1.080.000,00 0,33 v’ri'e dnosti prezentacije i studijska
] putovanja
Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za posebne
1.17.2. Studijska putovanja inozemnih agenata 1.320.000,00 0,40 ] v’ri'e dnosti ] P prezentacije i studijska
] putovanja
1.18. Oglasavanje u kampanjama javnog sektora 13.800.000,00 4,20
1.18.1. Oglasavanje u kampanjama javnog sektora — Model IT 9.300.000,00 2,83 Komunikacija, fj.'St"bu‘f'Ja Tisporuka Sektor za strateske
vrijednosti projekte
1.18.2. Oglasavanje u kampanjama javnog sektora — Model V 4.500.000,00 1,37 Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za strateske

vrijednosti

projekte
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2. Plan PPS (4.822.500,00) 6.680.000,00 2,03
2.1. Produkcija promotivnih alata 400.000,00 0,12 Komunikacija, g_lstrlbuqua iisporuka Sektor za brand
vrijednosti
2.2, Produkcija promotivnih i ostalih materijala 50.000,00 0,02 Komunikacija, '.:I.'St"bu‘fua Tisporuka Sektor za brand
vrijednosti
2.3. Razvoj i dodjela oznake PPS dozivljaj 20.000,00 0,01 Dizajn vrijednosti Sektor za uPt?VIJa"Je
destinacijom
. . v . Komunikacija, distribucija i isporuka ¥ .
2.4. Online i offline oglasavanje 2.800.000,00 0,85 - " Sektor za oglasavanje
vrijednosti
2.5. | PPS Web pod stranica 100.000,00 0,03 | Komunikacija, distribucijaiisporuka | goyior 73 oglagavanje
vrijednosti
2.6. Potpore za razvoj PPS proizvoda na turisticki nerazvijenim podrucjima 1.000.000,00 0,30 Dizajn vrijednosti Sektg;sztai\nizli'ja:rl‘ian]e
2.7. | Potpore manifestacijama 1.000.000,00 0,30 Dizajn vrijednosti Sektor za upravljanje
destinacijom
2.8. Prezentacije i poslovne radionice 660.000,00 0,20
Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za posebne
2.8.1. Prezentacije i poslovne radionice — organizacija, zakup... 590.000,00 0,18 v’ri ednosti prezentacije i studijska
] putovanja
2.8.2. Prezentacije PPS - produkcija 70.000,00 0,02 Komunikacija, fl_lstrlbuqua | isporuka Sektor za brand
vrijednosti
Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za posebne
2.9. Studijska putovanja novinara i agenata 400.000,00 0,12 1a, @ 1) P prezentacije i studijska
vrijednosti .
putovanja
2.10. EDEN 250.000,00 0,08
2.10.1. EDEN sudjelovanje u projektu izbora nove destinacije 174.500,00 Dizajn vrijednosti Sektgr za upl_'?vI]anJe
estinacijom
2.10.2. Produkcija promotivnog materijala za EDEN 75.500,00 Dizajn vrijednosti Sektor za brand
3. Plan PCE+ 3.130.000,00 0,95
— A . . Sektor za upravljanje
3.1. Kreiranje posebne ponude 1.080.000,00 0,33 Dizajn vrijednosti destinacijom
3.2, Kreiranje Premium ponude 50.000,00 0,02 Dizajn vrijednosti Sektor za upl_'_avljanje
destinacijom
3.3. | Razvoj DMK - Razvoj proizvoda za triiste posebnih interesa 2.000.000,00 0,61 Podrska industriji Sektor za upravljanje

destinacijom
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4. Plan ISP 111.930.000,00 34,09
4.1. Potpore za turisticke proizvode i inicijative 2.000.000,00 0,61 Podrska industriji Sektor za upl_'?vljanje
destinacijom
4.2, Potpore za TZ na turisticki nerazvijenim podrucjima 4.000.000,00 1,22 Podrska industriji Sektor za upl"?vljan]e
destinacijom
4.3. Provedba programa istrazZivanja trzista/Marketing Intelligence 1.400.000,00 0,43
4.3.1. Eksploracija potreba i nawk._a n_]ve'mackll_r turista te pozicija hrvatslg{r 700.000,00 Podréka industriji Sektor za vl_svtrazwan]e
turistickih proizvoda (u njihovoj percepciji) trzista
4.3.2. Eksploracija potreba i naV{ka tu_rls_tva iz U]efllnjene I(ra_llewm? te pozicija 700.000,00 Podréka industriji Sektor za vl_svtrazwan]e
hrvatskih turistickih proizvoda (u njihovoj percepciji) trzista
4.4. Pripreme i objave analiza vezanih uz istr.trz/ mark. Intell. 200.000,00 0,06 Podrska industriji Sektor zt?-iléttraazwan]e
4.5. Razvoj DMO 50.000,00 0,02 Dizajn vrijednosti Sektor za upravljanje
destinacijom
4.6. Buy & Sell radionice 1.550.000,00 0,47
4.6.1. Buy radionice 550.000,00 017
Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za posebne
4.6.1.1. Buy radionice - opce 350.000,00 0,11 18, ¢ . P prezentacije i studijska
vrijednosti .
putovanja
Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za posebne
4.6.1.2. Buy radionice - nautika 200.000,00 0,06 i : prezentacije i studijska
vrijednosti .
putovanja
4.6.2. Sell radionice 1.000.000,00 0,30
) Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za posebne
4.6.2.1. Sell radlionice - opce 470.000,00 0,14 - : prezentacije i studijska
vrijednosti .
putovanja
Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za posebne
4.6.2.2. Sell radionice - nautika 110.000,00 0,03 ia, ¢ ja l1sp prezentacije i studijska
vrijednosti .
putovanja
ooy Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za posebne
4.6.2.3. Sell radionice na dalekim trzistima 420.000,00 0,13 _ . prezentacije i studijska
vrijednosti .
putovanja
P s Sektor za posebne
4.7. | sajmovi Nautika 690.000,00 0,21 | Komunikacija, distribucija iisporuka | 0 acije i studijska
vrijednosti .
putovanja
Samostalni sajamski nastupi i posebne prezentacije u Hrvatskoj i u
4.8. inozemstvu u organizaciji TZ Zupanija na turisticki nerazvijenim 740.000,00 0,23
podrucjima
P . . P P P - ek Sektor za posebne
4.8.1. Samostalni sajamski nastupi u Hrvatskoj i u inozemstvu u organizaciji 210.000,00 0,06 Komunikacija, distribucija i isporuka prezentacije i studijska

TZ Zupanija na turisticki nerazvijenim podrucjima

vrijednosti

putovanja
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Samostalne posebne prezentacije u Hrvatskoj i u inozemstvu u

Komunikacija, distribucija i isporuka

Sektor za posebne

4.8.2. organizaciji TZ Zupanija na turisticki nerazvijenim podrucjima 530.000,00 0,16 vrijednosti prezen'taitt:gss; ':i?d'JSka
. . . . o Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za Qosebp_e
4.9. Studijska putovanja novinara i agenata nerazvijeni 700.000,00 021 v'rije dnosti prezentacije i studijska
putovanja
e L Sektor za posebne
4.10. Studijska putovanja novinara i agenata nautika 500.000,00 015 Komunlkacuav,r;.‘;less:lg:t(;l]a Tisporuka prezentacije i studijska
putovanja
4.11. | Edukacija 700.000,00 0,21 Podréka industriji se"tg;:in‘;'gja;’;{a“’e
4.12, Nagradivanje izvrsnosti i dostignuca 500.000,00 0,15 Podrska industriji sekt:;:taini'::;:;{ame
4.13. HTK (DHT) 1.900.000,00 0,58
4.13.1. Organizacija DHT-a |  1.650.000,00 0,50 Podréka industriji seltor ;?n‘;'z;";’;{a nje
4.13.2. Izrada novog vizualnog identiteta DHT- 100.000,00 0,03 KomunlkaC|_'|av,r?.|i|es;:l;:tcilja tisporuka Sektor za brand
4.13.3. Produkcija promotivnog materijala za DHT 150.000,00 0,05 Komunlkacua:,,rﬂles‘tj:l‘::;ua iisporuka Sektor za brand
Komunikacija, distribucija i isporuka Sektor za posebne
4,14, Suradnja sa strukovnim udrugama i organizatorima putovanja 1.000.000,00 0,30 1a, @ 1) P prezentacije i studijska
vrijednosti putovanja
4.15. Oglasavanje u kampanjama privatnog sektora 77.200.000,00 23,51
4.15.1. Oglasavanje nositelja smjestajne ponude — Model I | 14.400.000,00 Podrska industriji Sekto;rzo:i?iesﬁ::teSke
Oglasavanje organiziranih programa putovanja TO/TA, konsolidatora Sektor za strateske
4.15.2. programa organiziranih putovanja i konsolidatora u zracnom prijevozu 24.800.000,00 Podrska industriji roiekte
— Model IIT proj
4.15.3. Oglasavanje posebnih programa destinacija — Model IV | 15.500.000,00 Podrska industriji sekto;rﬁi:ltzzteSke
4.15.4. Model V — Oglasavanje ponude kontinenta — Model V, inacica 1. i 3. 4.500.000,00 Podrska industriji Sekto;rzoaj:':::teske
Oglasavanje novih/dodatnih organiziranih programa putovanja Sektor za strateske
4.15.5, novih/postojecih organizatora putovanja/zracnih prijevoznika — Model | 18.000.000,00 Podrska industriji projekte
vI
Sektor za posebne
4.16. Skladiste i distribucija 1.600.000,00 0,49 Podrska industriji prezentacije i studijska
putovanja
4.17. TrziSne i druge aktivnosti s javnim i privatnim sektorom 12.200.000,00 3,72
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Komunikacija, distribucija i isporuka

Sektor za strateske

4.17.1. Posebni promotivni i drugi strateski projekti 6.200.000,00 1,89 vrijednosti projekte
4.17.2. Dogadanja 6.000.000,00 1,83
4.17.2.1. Potpore dogadanjima 2.000.000,00 0,61 Dizajn vrijednosti Sektor ze upraviane
estinacijom
4.17.2.2. TOP Dogadanja 4.000.000,00 1,22 Dizajn vrijednosti Sektor @ up_r_avIJan]e
destinacijom
4.18. Mega projekti 4.000.000,00 1,22 Dizajn vrijednosti Sektor za strateske projekte
Sektor za posebne
4.19. Suradnja s medunarodnim organizacijama 1.000.000,00 0,30 Podrska industriji prezentacije i studijska
putovanja
5. Predstavni§tva 34.500.000,00 10,51 Administrativni marketing T
6. Ostale nespomenute aktivnosti 2.000.000,00 0,61 Ostale nespomenute aktivnosti Sektorpl;osligt‘)’;atwmh
7. Troskovi GU HTZ-a 22.700.000,00 6,91
7.1. | Place 14.000.000,00 4,26 Administrativni marketing Sektor korporativnih
poslova
7.2. | Materijalni troskovi 3.600.000,00 1,10 Administrativni marketing Se"t°’p';‘:|'(’)3;at“’“'h
7.3. Koordinacija i nadzor sustava TZ 200.000,00 0,06 Administrativni marketing Sektorpl;osl;z?’;atwmh
74. | TIS 4.000.000,00 1,22 Administrativni marketing Sektor korporativnih
poslova
7.5. Tijela HTZ-a 800.000,00 0,24 Administrativni marketing Ured direktora
7.6. Razno 100.000,00 0,03 Administrativni marketing Sektor korporativnih
poslova
Ukupno 328.380.000,00 100,00
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8.2.1. Rashodi prema izvorima prihoda

Tablica 15

izvori prihoda

utroseno

boravi$na pristojba

88.500.000,00

¢lanarina

47.500.000,00

nerazvijeni BP

9.730.000,00

nerazvijeni TC

16.000.000,00

nautika

11.000.000,00

refundacija

6.000.000,00

prijenos prihoda

71.150.000,00

drzavni proracun

78.000.000,00

ostali prihodi

500.000,00

UKUPNO

328.380.000,00

Grafikon 25

utrosak po izvorima prihoda

90.000.000,00

80.000.000,00

70.000.000,00

60.000.000,00

50.000.000,00
40.000.000,00

30.000.000,00

20.000.000,00
10.000.000,00

M utroseno

0,00 T T T T
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8.2.2. Rashodi prema planovima

Tablica 16
operativni plan iznos struktura

Plan BRP 147.470.000,00 44,91

Plan PPS 6.680.000,00 2,03

Plan PCE+ 3.100.000,00 0,94

Plan ISP 111.930.000,00 34,09

Troskovi GU HTZ-a 22.700.000,00 6,91

Predstavnistva 34.500.000,00 10,51

Ostale nespomenute aktivnosti 2.000.000,00 0,61

Ukupno 328.380.000,00 100,00

Grafikon 26
pregled po planovima
150.000.000,00
100.000.000,00 l
50.000.000,00
0,00 T e —— T L. T -7 M iznos
Q © x Q N
Ol & & © g 3
& & S Q\’b° O &
N ) < & &8’@
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8.2.3. Rashodi prema taktikama

Tablica 17
taktike iznos struktura
Dizajn vrijednosti 27.555.000,00 8,39
Komunikacija, distribucija i isporuka vrijednosti 149.375.000,00 45,49
Podrska industriji 92.250.000,00 28,09
Administrativni marketing 57.200.000,00 17,42
Ostale nespomenute aktivnosti 2.000.000,00 0,61
Ukupno 328.380.000,00 100,00
Grafikon 27
pregled po taktikama
160.000.000,00
140.000.000,00 -
120.000.000,00 -
100.000.000,00 |
80.000.000,00 -
60.000.000,00 - W iznos
40.000.000,00 -
20.000.000,00 -
0,00 :
Dizajn Komunikacija, Podrska Administrativni
vrijednosti distribucija i industriji marketing
isporuka
vrijednosti
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8.2.4. Rashodi prema nositeljima aktivnosti

Tablica 18
nositelji iznos struktura
Ured direktora 800.000,00 0,24
Globalni PR 44.460.000,00 13,54
Sektor korporativnih poslova 23.900.000,00 7,28
Sektor za upravljanje destinacijom 20.224.500,00 6,16
Sektor za oglasavanje 59.110.000,00 18,00
Sektor za posebne prezentacije i studijska putovanja 25.435.000,00 7,75
Sektor za istrazivanje trzista 37.740.000,00 11,49
Sektor za brand 15.510.500,00 4,72
Sektor za strateske projekte 101.200.000,00 30,82
Sektor za strateske projekte + Sektor za oglasavanije 0,00 0,00
Ukupno 328.380.000,00 100,00
Grafikon 28
pregled po nositeljima
120.000.000,00 -
100.000.000,00 -
80.000.000,00 1~
60.000.000,00 1~
40.000.000,00 -
20.000.000,00 - _ = iZnos
0,00 . . ' ' ' : ; ; .
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HRVATSKE TURISTICKE REGIJE

GRAD ZAGREB SREDISNJA HRVATSKA

KVARNER
ISTRA

LIKA - KARLOVAC

DALMACIJA - ZADAR
DALMACIJA - SIBENIK

DALMACIJA - SPLIT

DALMACIJA - DUBROVNIK
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