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I. TRENDOVI NA SVIETSKOM TURISTICKOM TRZISTU

Trenutno dostupni podaci Svjetske turisticke organizacije (UNWTO) vezani uz razdoblje
sije¢anj-kolovoz 2013. godine govore o rastu broja ukupnih turistickih dolazaka na
svjetskoj razini od 5%, Cime su isti dosegli brojku od 747 milijuna, sto je priblizno 38 mil.
dolazaka viSe u usporedbi s istim razdobljem prethodne godine.

Grafikon 1

Intemational Tourist Arrivals, monthly evolution
World (million)
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Source: World Tourism Organization (UNWTO) ©

Rast je nadmasio projekcije s kraja prethodne, tj. poCetka tekuce godine (koje su govorile o
plusu u rasponu od 3-4%) te je nesto brzi kada su u pitanju trziSta "u nastajanju" (+6%),
nego li kada su u pitanju razvijena trzista (+4%).
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Na receptivnoj strani, kada govorimo o stopama rasta, vodeca je regija Azije i Pacifika s
prosjecnih +6%, uz iznadprosjean rast u regiji JugoistoCne Azije (+12%). Europa je
ostvarila prosjecni rast od 5% - prednjace Srednja i Isto¢na Europa s plusom od 7%. U
pogledu ovogodisnjih stopa rasta, najloSije rezultate biljezi Amerika, s rezultatom na razini
plusa od 3%.

Grafikon 3

International Tourist Arrivals (% change over same period of the previous year)
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Source: World Tourism Organization (UNWTO) ©

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 gotovo 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 i Bliski Istok, s udjelima od
po 5%.

Gledano po mjesecima, razvidno je kako je najsnazniji rast u odnosu na prethodnu godinu
zabiljezen u ozujku, dok je najslabije pokazatelje donio travanj — navedeno je posljedica
razli¢itog termina Uskrsa u odnosu na 2012. (sli¢an trend zabiljezila je i nasa zemlja).

Grafikon 4

Intemational Tourist Arivals, monthly evolution
World (% change)
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Do kraja godine ocekuju se pozitivni pokazatelji u svim svjetskim regijama, iako uz nesto nize
stope rasta u odnosu na postignu¢a u razdoblju sije¢anj-kolovoz (predvidanja za Europu u
razdoblju rujan-prosinac govore o rastu od 2%).

II. TURISTICKI REZULTATI HRVATSKE TIJEKOM 2013. GODINE

Kada govorimo o ovogodiSnjim rezultatima Hrvatske, trenutno smo u moguénosti evaluirati
pokazatelje za deset mjeseci, koji govore o ukupnom kumulativhom rastu od
5,42% u dolascima, tj. rastu od 3,97% u nocenjima (strani gosti biljeze
kumulativni rast od 6,06% u dolascima i 4,59% u noc¢enjima, dok domac¢i gosti
biljeze pad od 0,36% u dolascima te pad od 2,11% u noc¢enjima).

Ovogodisnje sveukupne brojke najsnaznije je pozitivno ponderirao vrlo uspjeSan kolovoz.
Naime, u kolovozu je zabiljezen rast broja turistickih dolazaka od 10,09% dok su nocenja
rasla prema stopi od 4,48% (ipak, u kolovozu je prisutna razlika u stopama kretanja prometa
domacih i stranih gostiju — strani dolasci rasli su za 10,2%, a domaci za 8,63%, dok su
strana nocenja rasla za 4,9%, a domaca ostvarila mali pad od 0,37%).

Navedeni pokazatelj ukazuju na trend skracenja prosjecne duljine boravka gostiju na
destinacijama, tj. na veéu mobilnost (kombinacija veceg broja razli¢itih destinacija tijekom
odmora), ali i na visoku ovisnost Hrvatske u prometu tijekom vrhunca sezone (pritom je
primarno rije¢ o srpnju i kolovozu), iako je ova turisticka godina pokazala kako je i
vansezonsko razdoblje sve zanimljivije nasim gostima, posebice svibanj i rujan, ali i listopad,
tijekom kojih su zabiljeZeni turisticki rezultati bolji od cjelogodisnjeg prosjeka.

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

Grafikon 7

Hrvatska- dolasci/noéenja ukupno po mjesecima (I-X 2013.)
postotna fluktuacija u usporedbi s prethodnom godinom

30,00

25,00

20,00

15,00

m dolasci ukupno

10,00

M nocenja ukupno

5,00

0,00

j veljata oZujak t j svibanj lipanj srpanj kolovoz rujan listopad

-5,00

-10,00

-15,00

Sljededi grafikon pokazuje kretanje turistickog prometa po emitivnim trziStima (stope
rasta/pada prometa):

Grafikon 8
Pregled rasta/pada broja dolazaka i noéenja po trzistima (u %) u
razdoblju sijecanj-listopad 2013. (kumulativ)
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Sagledamo li trzista po udjelima u ukupnom prometu turistickih nocenja i nadalje
uocavamo "tradicionalnu dominaciju"” Njemacke, koja Hrvatskoj donosi vise od
21% ukupnih nocenja, a potom slijede Slovenci s udjelom od 11%, Austrijanci s
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8%, Cesi sa 7%, te Talijani i Poljaci sa 6% udjela. Zahvaljuju¢i visokom ovogodignjem
rastu prometa, najveéi pozitivni pomak na ljestvici "top destinacije" nacinila je Velika
Britanija, dok je iz "vodecih deset" ispala Rusija.

Grafikon 9

Udjel stranih trzista u ukupnombroju turisti¢kih no¢enja
ostvarenih u razdoblju sijecanj-listopad 2013. (u %)
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III. DUGOROCNI TRENDOVI NA SVIETSKOM TURISTICKOM TRZISTU

Vratimo li se na pokazatelje UNWTO-a, tj. na dugorocne projekcije trendova turistickih
kretanja, razvidno je kako se i tijekom narednih godina ocekuje kontinuirani rast turistickog
prometa na svjetskoj razini.
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Grafikon 10

International tourism, World
International Tourist Arrivals, % change over previous year
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Doduse, unato¢ sveukupnom rastu volumena turistickin putovanja, valja imati na umu kako
se ocCekuje daljnje smanjenje udjela Europe kao receptivhe regije, primarno
naustrb snaznog rasta regije Azije i Pacifika.

Grafikon 11
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IV. EVALUACIJA PERSPEKTIVE HRVATSKE NA SVIJETSKOM 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 Cinjenice
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da se hrvatski turizam tijekom posljednjeg desetljea nalazi u razdoblju relativho
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 uglavnom oslanjala na potraznju/promet s 10-
15 kljucnih trziSta Europe, koja na godisSnjoj 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 "klasiCnih" trZista
dozivjela pad u pogledu relativnih udjela u sveukupnom prometu (Italija, Ceska, ...).
Naravno, vecina 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 domace trziSte ve¢ 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 daljnjeg razvoja turistickog proizvoda u svim segmentima (gdje 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 turistickin proizvoda (i turistickih
regija/clustera) te ponuda vrijednosti na komunikacijskoj razini bolje pozicionirati, tj.
pozitivno diferencirati u odnosu na konkurenciju.

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

» Visoki stupanj sezonalnosti, odnosno koncentracija turistickog prometa u ljetnim
mjesecima, Sto uzrokuje poteskoce u poslovanju turistickih tvrtki i smanjuje njihovu
profitabilnost. Posljedice ogranicenog 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 kvalitete ponude (Sto je preduvjet za unapredenje njihove
konkurentnosti).

* Glavnina poslovnih ostvarenja i dalje otpada na manji broj tradicionalnih
trzista, a ostra konkurencija i ograniena 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.

» Turisti visokih zahtjeva traze raznovrsnost i razinu kvalitete koji odredeni
segmenti hrvatske turisticke ponude jos uvijek ne nude u dovoljnoj mjeri.

* Unatoc¢ dobrim rezultatima postignutim u turistickoj promidzbi u svijetu Hrvatska, a
posebice njene turisticke regije (s izuzetkom Dubrovnika) sa svojim
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turistickim proizvodima i atrakcijama, nisu jos uvijek dovoljno prepoznati
na strani potraznje mnogih znacajnih trzista.

Nedostatak sredstava javnog i privatnog sektora za agresivniju promociju zahtjeva da
se promocija imidza i pozicioniranja branda Hrvatske i kljucnih razlikovnih elemenata
(u odnosu na ponudu/potencijale glavnih konkurenata) mora kompenzirati primjenom
inovativnih, tj. novih marketinskih modela.

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, poveao se profesionalizam u
upravljanju ljudskim resursima, Sto je svakako poboljSalo konkurentsku poziciju
Hrvatske na medunarodnom turistickom trzistu. Ipak, valja imati u vidu kako nije
doslo do relevantnog povecanja 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%).

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. godine predvida sljedeca kretanja:

Potraznja - procjenjuje se da ¢e u 2015. godini 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 ce rast
potraznje za placenim oblicima smijeStaja pratiti i rast broja putovanja u
nekomercijalne smjestajne kapacitete inozemnih turista po prosjecnoj godisnjoj stopi
rasta od 2%, a domacdih po stopi od 1,7%. Time ¢e se u 2015. godini u
komercijalnom te nekomercijalnom smijestaju u kucama i stanovima za odmor
(sukladno metodologiji Drzavnog zavoda za statistiku) ostvariti oko 74 milijuna
nocenja.

Nadalje, procjenjuje se da ¢e Hrvatska do 2020. godine ostvariti ukupno oko 86
milijuna noc¢enja u komercijalnim smjestajnim kapacitetima. Uz prosjecan
godisnji rast od 4,8% godiSnje, Sto je oko 43% viSe nego u 2011. godini,
odnosno oko 26% vise od ocCekivanog ostvarenja u 2015. godini. Rast potraznje za
nekomercijalnim smjestajnim kapacitetima u ovom se podrazdoblju procjenjuje na
oko 2,2% prosjecno godisnje, pri ¢emu se ocekuje rast putovanja inozemnih turista
po prosjecnoj godisnjoj stopi od 2,5%, a domacdih po stopi od 1%. Turisti¢ka
potraznja u 2020. godini vezana uz komercijalni i nekomercijalni smjestaj u kuéama i
stanovima za odmor (sukladno metodologiji Drzavnog zavoda za statistiku) dosegnut
¢e oko 93 milijuna noéenja.

Potrosnja - u razdoblju do 2015. godine ocekuje se da Ce se prosjecha
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 smjestajnim
kapacitetima neznatno ce rasti. Povecanje prosjecne potrosnje i ocekivano povecanije
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fizicke potraznje rezultirat ¢e povecanjem ukupne turisticke potrosnje s 8,0 milijardi
eura u 2011. godini na 9,3 milijarde eura u 2015. godini, od ¢ega se 83% odnosi
na inozemnu (dolaznu), a 17% na domacu turisticku potraznju. Nadalje, ukupna
turisticka potrosnja u 2020. godini trebala bi dosti¢i oko 14,3 milijarde
eura u 2020. godini. Pritom bi inozemna (dolazna) turisticka potrosnja, uz realan
rast prosjecne potrosnje u komercijalnim smjestajnim kapacitetima s 369 na oko 465
eura, trebala dostici oko 12,5 milijardi eura, a domaca oko 1,8 milijardi eura.

VI. AKTIVNOSTI HRVATSKE TURISTICKE ZAJEDNICE USMJERENE PREMA
OSTVARENJU STRATESKIH RAZVOJNIH CILJEVA

Kako bi se i dalje uspjesno nosila s konkurentima i razvijala svoje potencijale kao priviac¢na 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) sliedeéih elemenata:

e Aktualne pozicije hrvatskog turizma, s naglaskom na identifikaciji potreba u
sektoru, postojecim ogranicenjima te razvojnim mogucénostima i prilikama.

* Vizije i ciljeva zacrtanih Strategijom razvoja turizma Hrvatske do 2020.
godine te Strateskim marketinskim planom hrvatskog turizma za razdoblje
2014.-2020.

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

* Potrebe za uspostavom nove brending strategije hrvatskog turizma, s ciljem
diferencijacije i ja¢anja brenda.

* Potrebe afirmacije turistickog prometa u razdobljima van vrhunca sezone.

* Potrebe povecanja profitabilnosti poslovanja subjekata u turizmu.

Slijedeci razvojni okvir uspostavljen Strategijom razvoja turizma Republike
Hrvatske do 2020. godine, razvidno je kako je u navedenom razdoblju klju¢na zadaca
Hrvatske turisticke zajednice marketinskim aktivnostima "trasirati" transformaciju Hrvatske u
destinaciju koja nudi viSe od obiteljskog odmora, vise 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.

VII. STRATESKI OKVIR MARKETINGA U TURIZMU - DEFINIRAN
STRATEGIJOM RAZVOJA TURIZMA HRVATSKE DO 2020. GODINE

Sukladno navedenom, Hrvatska turisticka zajednica je u drugoj polovici 2013. godine
pristupila izradi Strateskog marketinskog plana hrvatskog turizma za razdoblje
2014.-2020. diji zakljucci, obuhvaéeni prvim Faznim izvjes¢em, predstavljaju
podlogu za izradu Programa rada Hrvatske turisticke zajednice za 2014. godinu.

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

» Profesionalno strukturiranje hrvatskog turistickog brenda i njegove
arhitekture, kako bi se promijenila percepcija emitivnog trzista o Hrvatskoj
iskljucivo kao destinaciji ljetnog odmora.

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

II. Odnosi s javnoscu

« Naglasak na "vidljivosti" Hrvatske u predsezoni i posezoni
» Repozicioniranje, uz intenzivno i koherentno koristenje odnosa s javnoscu na
svim klju¢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, moguénosti multimedijalne
komunikaciie i dr.

VIII. STRATESKI MARKETINSKI CILJEVI HRVATSKOG TURIZMA

Konsenzusom clanova Turistickog vijeca i ¢lanova Koordinacijske skupine za
pracenje izrade SMPHT-a (koju cini uzi krug ¢lanova TV HTZ, predstavnici Ministarstva
turizma RH te HTZ-a), odredeni su kljucni/strateski marketinski ciljevi rada HTZ-a
za razdoblje 2014.-2020. (kao dio prvog Faznog izvjeSca SMPHT-a), Sto znaci da ée
ih HTZ uzeti u implementaciju ve¢ s narednom godinom te nadalje razvijati u razdoblju
"mandata" SMPHT-a:

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

3. Jacanje snage nacionalnog turistickog brenda Hrvatske

U pogledu kljucnih turistickih proizvoda (temeljem portfelja turistickin proizvoda
definiranih Strategijom razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine), uspostavljeni
su sljedeci prioriteti:
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1. Primarni proizvodi:

Sunce i more

Posebni interesi

Kultura i touring (itinereri)
Vino i gastronomija
Nautika

0 N =

2. Sekundarni proizvodi:

1. Turizam vezan uz prirodne ljepote
2. Poslovni turizam/sastanci

3. Pustolovni i sportski

4. Biciklizam

3. Tercijarni proizvodi:

Kratki odmori
Ruralni i planinski
Zdravstveni/wellness
Golf

== GO

U pogledu kljucnih emitivnih trzista (iz portfelja emitivnih trZista definiranih Strategijom
razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine), uspostavljeni su sljedeci prioriteti:

1. Primarna trzista (top prioritet):

Njemacka
Austrija

Velika Britanija
Skandinavija

S =

2. Sekundarna trzista (visoki prioritet):

1. Rusija
2. Poljska
3. Francuska
4. Italija
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3. Tercijarna trzista (srednji-visi prioritet):

Slovenija
Benelux
Cedka
Svicarska

= Sl

4. Kvartarna trzista (srednji-nizi prioritet):

Slovacka

Spanjolska

SAD

Japan

Madarska
Ostala/daleka trzista

R L I =

Osim okvira postavljenog nacionalnom razvojnom Strategijom i prvim Faznim izvijeSéem
SMPHT-a (sa svim definiranim prioritetima), Hrvatska turisticka zajednica u planiranju
Programa rada rukovodila se i ekstenzivnim istrazivanjem emitivnih trzista,
provedenom tijekom rujna 2013. na devet znacajnih emitivnih trZista (Njemacka,
Austrija, Velika Britanija, Italija, Francuska, Poljska, Rusija, Svedska, Norveska), putem Sest
radnih zadataka, s ciliem evaluacije procesa usvajanja brenda i primarne
potraznja, pozicioniranja brenda u odnosu na konkurente, evaluacije elemenata
brenda, evaluacije ponasanje kupaca/klijenata, evaluacije stavova i percepcije
poslovnog sektora te uvida u koristenje drustvenih mreza od strane potrosaca
(Social media intelligence).

Sveukupni rezultati programa trziSnih istraZivanja znacajan su orijentir u procesu definiranja
pozeljnih operativnih taktika HTZ-a, posebice u pogledu komunikacijske strategije, kao dijela
cjelokupne nacionalne strategije brendiranja Hrvatske kao turisticke destinacije.

IX. OPERATIVNE AKTIVNOSTI HTZ-a U 2014. GODINI
A. JACANJE SNAGE NACIONALNOG TURISTICKOG BRENDA HRVATSKE

Istrazivanje trziSta ukazalo je 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).

Navedeno ukazuje na potrebu razlicite alokacije sredstava po trzistima, ne samo
prema kriteriju njihovog rangiranja u pogledu apsolutnog doprinosa ukupnom
turistickom rezultatu (u pogledu dolazaka i nocenja), ve¢ i u pogledu ocekivanja
vezanih uz mogudi potencijal rasta prometa (retencija, nasuprot ulaganja s
ocekivanjem rasta).
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IstraZivanje sugerira i zakljucak da aktualne komunikacijske komponente brenda
— primarno logo i slogan, u sadasnjim trziSnim i komunikacijskim okolnostima,
nedovoljno korespondiraju sa sustavom vrijednosti koji je razvojnom Strategijom
uspostavljen kao pozeljan (,viSe od obiteljskog odmora, vise od ljeta i visSe od sunca i
mora"“).

Dakle, kao prva klju¢na zadaca HTZ-a u 2014. godini postavlja se potreba redefiniranja,
tj. ustanovljavanja elemenata ,turistickog identiteta" Hrvatske (srediSnjeg i prosirenog), koji
¢e rezultirati izgradnjom nove brending strategije, tj. uspostavom integralnih
Jvrijednosnih 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). S obzirom na dinamiku procesa ustanovljavanja cjelokupne nove brending
strategije, u prvoj fazi njene implementacije pristupit ¢e se izradi novih kreativnih
rjeSsenja za sve kljucne komunikacijske kanale, sto ukljucuje offline (oglasi,
spotovi, brosure i dr.) i online segment (multimedija, banneri i dr.). S navedenim
procesom HTZ ¢&e krenuti ve¢ na samom pocetku 2014. godine, uzimajuéi u obzir cjelokupni
program istrazivanja trzista proveden krajem 2013. godini te prvo Fazno izvjeS¢e SMPHT-a. U
drugoj fazi, HTZ ¢e putem otvorenog postupka (javni poziv) odabrati kreativhu agenciju,
kao nositelja provedbe projekta definiranja ,kljucne ideje" (big idea), na kojoj ¢e pocivati
izgradnja novog brending koncepta, tj. novi, homogeni sustav komunikacijskih elemenata
koji ¢e Ciniti okosnicu marketinskih aktivnosti u narednom razdoblju (razdoblju ,mandata"
SMPHT-a), sto ukljuCuje novi logotip, slogan i druge klju¢ne komunikacijske standarde.

Medunarodno predstavljanje (,lansiranje™) nove integrirane brending strategije
Hrvatskog turizma planira se tijekom londonskog WTM-a 2014. Konacni je cilj jasna
diferencijacija nacionalnog turistickog brenda (u ¢emu dosadasnja branding strategija,
unatoC brojnim pozitivnim 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.
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JACANJE SNAGE NACIONALNOG [l
TURISTICKOG BRENDA HRVATSKE ‘

B. POTICANJE TURISTICKOG PROMETA U RAZDOBLJIU PREDSEZONE I POSEZONE

Iz provedenih trzisnih istrazivanja razvidno je kako potraznja Hrvatsku u ovom trenutku
primarno percipira kao destinaciju sunca i mora, a potom kao destinaciju turinga te nautike i
ruralnog turizma (na obali, ali i na kontinentu), no uz znacajan stupanj interesa za
destinaciju u razdoblju pred i posezone. Iz navedenog je jasno kako strateska odrednica u
pogledu proizvoda na kojima ¢e se temeljiti nacionalna turisticka promidZba korespondira s
obiljezjima potraznje, no potrebno je istaknuti kako ostvarenje narednog 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.

Naravno, jasno je kako se implementacija programa usmjerenog prema ostvarenju cilja
produZenja turisticke sezone mora provoditi postupno, Sto znaci da je namjera HTZ-a u
inicijalnoj fazi komunikacijskim aktivnostima potaknuti povecanje prometa u
razdoblju lipnja i rujna, do razine koja ¢e nadmasivati prosjecnu godiSnju stopu
kretanja broja i dolazaka (u usporedbi s prethodnom godinom). Daljnja je intencija
da se u narednim godinama ista platforma primijeni i na promicanje (a samim tim i na
evaluaciju) prometa u razdobljima koja ¢e se pomicati "dublje" prema predsezoni i posezoni,
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s konacnim ciljem postizanja rasta predsezonskog i posezonskog prometa za 30%
do 2020. godine (u odnosu na usporednu 2013. godinu). Kako bi navedeni cilj bio
ostvaren, u integralni koncept nove brending strategije Hrvatske bit ¢e ugradeno
naglaSavanje vrijednosti (iskustava, proizvoda) hrvatskog turizma koje trZiStu nudimo u
razdobljima van vrhunca sezone, uz uspostavu komunikacijskih konstanti u dimenziji
prosirenog identiteta brenda, ali i primjenu mjera poticanja razvoja istih u domeni
"dizajna vrijednosti" (odnosno, domeni poticanja razvoja ponude i upravljanja
destinacijom).

Okosnicu inovacije u segmentu "dizajna vrijednosti" predstavlja pokretanje
"Croatia PPS" koncepta, kojim ¢e HTZ podupirati (poticati) razvoj turisticke ponude i
aktivnosti upravljanja destinacijama usmijerenih prema uspostavi ponude destinacija u
razdoblju pred i posezone (PPS), kao i segmenata proizvoda s ve¢com dodanom vrijednoSéu
koji mogu pridonijeti povecanju turisticke potrosnje (slozeni turisticki proizvodi destinacije i
specificni/tematski proizvodi), tj. sadrzaja koji ¢ée pozitivno djelovati na daljnje jacanje
nacionalnog brenda.

PPS koncept podrazumijeva razvoj 10-15 destinacija u dosegu hrvatskih zracnih luka
koje ce se profilirati i dobiti oznaku "PPS friendly destinacija" na kojima bi u
razdoblju pred i posezone trebalo biti poslovno aktivno najmanje 50% ponude na destinaciji
(hoteli i drugi smjestajni objekti, restorani, trgovine, razli¢ita dogadanja, mogucnost izleta i
dr.). Kljucni turisticki gospodarski subjekti (hoteli, restorani, DMC i dr.) koji Ce biti
aktivni u navedenom razdoblju dobili bi oznaku "PPS company", kako bi kao takvi
predstavljali poticaj ostalim subjektima na destinaciji za Sirenje poslovanja na razdoblje pred
i posezone. U razvoju PPS koncepta na destinaciji presudnu c¢e ulogu imati
turisticke zajednice koje se trebaju osposobiti za djelovanje na nacelu
destinacijskih menadZzment organizacija (DMO) i koje kao takve trebaju poticati i
objedinjavati interes razli¢itih subjekata u turistickom vrijednosnom lancu na destinaciji, ali i
destinacijske menadzment kompanije (DMK) koje trebaju kreirati ponudu
proizvoda/pakete i sadrzaje za segmente posebnih trZiSnih interesa Cija je potraznja
velikim dijelom koncentrirana u razdoblju pred i posezone. Sukladno navedenom, PPS
koncept ukljucuje i definiranje 20 "top" iskustava (koja Ce biti objavljena putem PPS pod-
stranica portala www.hrvatska.hr, kao jedne od novih funkcionalnosti redizajniranih
internetskih stranica HTZ-a) koja u 2014. na pojedinim destinacijama mogu biti motivirajuci
faktor za dolazak turista na destinaciju u razdoblju pred i posezone.

Sljede¢a klju¢na mijera poticanja turistickog prometa u razdoblju predsezone i posezone
predstavlja alokacija sredstava pozicije oglasavanja u promotivnim kampanjama i/ili
promotivnim/prodajnim kanalima subjekata javnog i privatnog sektora, gdje je
70% proracuna predvideno za ugovaranje s partnerima koji imaju programe u
razdoblju 1. sijecnja - 30. lipnja, odnosno 7. rujna - 30. studenoga 2014. Ujedno,
"PPS komunikacija" predstavljat ¢e jednu od okosnica integrirane PR strategije.
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POTICANJE TURISTICKOG
PROMETA U RAZDOBLIU
PREDSEZONE | POSEZONE

C. POVECANIJE PROSJECNE DNEVNE POTROSNJE TURISTA

Trecu kljucni zadaéu HTZ-a za 2014. godinu predstavlja promicanje vrijednosnih poruka
namijenjenih poticanju "konzumacije" proizvoda s ve¢om dodanom vrijednos¢u — "premium
sadrzaja”, ¢ime se (u korelaciji s ostvarenjem cilja proSirenja sezone) postize sljededi
strateski cilj - povecanje prosjecne potrosnje turista prilikom posjete hrvatskim
turistickim destinacijama.

Predmetni cilj HTZ ¢e posti¢i putem adekvatne artikulacije novih komunikacijskih
alata (kreiranih u okviru uspostave nove brending strategije), promicanih u
okviru definiranog media mixa po trzistima te putem internetske stranice
www.hrvatska.hr. Drugi kanal promicanja "premium sadrzaja" predstavljat ¢e PR
aktivnosti (kao dio integrirane PR strategije).
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POVECANJE PROSJECNE

POTROSNJE TURISTA

D. INTEGRIRANA PR STRATEGIJA

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

INTEGRIRANA PR
STRATEGIIA

E. UNAPREDENJE ONLINE KOMUNIKACIJE

Provedba postavke nacionalne razvojne Strategije koja govori o daljnjem
pozitivnom zaokretu prema elektronickim medijima osigurava se putem provedbe
sveobuhvatnog programa divizije za stratesko planiranje i marketing GU HTZ, primarno
kroz Internet oglasavanje, SEO i SEM strategiju, oglasavanje na drustvenim
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mrezama, upravljanje internetskom stranicom HTZ-a te daljnju afirmaciju alata
mobilnog marketinga.

U tom kontekstu, pocetkom 2014. godine planiran je i strukturalni, koncepcijski i vizualni
redizajn portala www.hrvatska.hr, u skladu s klju¢nim odrednicama komunikacijske
strategije, tj. u skladu sa strategijom promicanja sustava vrijednosti usmjerenih prema
postizanju strateSkih marketinskih ciljeva. Jednu od najznacajnijih novosti (dodanu
vrijednost) predstavljat ¢e uspostava ve¢ spomenutih zasebnih (novih) PPS pod-stranica
posebno posvecenih promicanju predsezonske i posezonske ponude
(iskustava/dozivljaja) u okviru redizajniranog/redefiniranog portala, kao i isticanje
"premium sadrzaja", dok ¢e osobita pozornost biti posvecena daljnjem razvoju alata
mobilnog marketinga.

l :SED£ gﬁ%- J

OGLASAVANJE

MOBILNI

Sve aktivnosti naglasene u uvodnom dijelu, kao i sve ostale aktivnosti, detaljno
opisane Programom rada HTZ-a za 2014. godinu, konceptualno i operativno
usmjerene su prema ostvarenju temeljnog integralnog cilja uspostavljenog
Strategijom razvoja turizma do 2020. godine (uz respektiranje i svih ostalih
kolateralnih ciljeva), a to je povecanje atraktivnosti i konkurentnosti hrvatskog turizma,
Sto u navedenom razdoblju treba rezultirati ulaskom u vodecih 20 turistickih destinacija
svijeta prema kriteriju konkurentnosti (uz ostvarivanje prosjecne godisnje stope rasta
turistickog prometa koja ¢e rezultirati dosizanjem Zeljenih 86 milijuna nocenja u
komercijalnim smijesStajnim kapacitetima, odnosno 14,3 mird. eura turisticke potrosnje u
2020. godini).

Takoder, aktivnosti HTZ-a tijekom 2014. godine poticu i uspostavu procesa
ostvarivanja triju kljucnih strateskih marketinskih ciljeva hrvatskog turizma
(povecanije 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 (unapredenje nacionalnog brending sustava u turizmu,
unapredenje odnosa s javhoscu, zaokret prema elektronickim medijima).
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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.

Narednim dijagramom prikazan je strateski okvir koji ¢e HTZ slijediti u 2014. godini (kao i
tijekom narednog srednjorocnog razdoblja, uz adekvatne dinamicke modifikacije):

STRATEGIJA RAZVOJA TURIZMA
REPUBLIKE HRVATSKE DO 2020. GODINE

STRATESKI MARKETINSKI PLAN HRVATSKOG
TURIZMA ZA RAZDOBLIE 2014.-2020.

U skladu sa strateskim razvojnim i marketinSkim ciljevima hrvatskog turizma, Programom
rada HTZ-a za 2014. godinu (nastavno na ingerencije organizacijskih divizija GU HTZ),
detalino su definirane operativne zadace, tj. pojedinacne aktivnosti (s predvidenim
proracunima) koje ¢e GU HTZ i mreza predstavnistava i ispostava HTZ-a provesti tijekom
godine.

Detaljna razrada istih nalazi se u nastavku dokumenta, dok su narednim
grafikonom zaklju¢no prikazane glavne novosti u radu HTZ-a u 2014. godini.
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KLJUCNE NOVOSTI U RADU HTZ-a TIJEKOM 2014. GODINE (usmjerene prema ostvarenju strateskih ciljeva)
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1. RAZVOJ PONUDE I UPRAVLJANJE DESTINACIJOM

Planirana sredstva 33.850.000,00 kn

Sukladno Strategiji razvoja turizma RH do 2020. i StrateSkom marketinskom planu hrvatskog
turizma 2014.-2020., Hrvatska turisticka zajednica ¢e tijekom 2014. godine 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
vrijednoS¢u koji mogu pridonijeti povecanju turisticke potrosnje (slozeni turisticki proizvodi
destinacije i specific¢ni/tematski proizvodi), kao i sadrzaje koji ¢e djelovati na jacanje branda.

"Croatia PPS" koncept

Uspjesna realizacija naprijed navedenih ciljeva dominantno ovisi o dizajnu vrijednosti,
odnosno razvoju ponude/proizvoda/sadrzaja koji su prije svega namijenjeni i koji mogu
potaknuti i zadovoljiti potraznju u razdoblju pred i posezone. U 2014. godini poseban
naglasak bit ¢e na ponudi/sadrzajima kojima se moze intenzivirati poslovna aktivnost i
promet u lipnju i rujnu te pripremi aktivnosti kojima ¢e se od 2015. do 2020. omoguciti
Sirenje turisticki aktivnog izvansezonskog razdoblja. Da bi se Hrvatska mogla uspjesno
promovirati i trZiSno pozicionirati kao priviacna destinacija za putovanja u pred i posezoni,
kljuéno je da turisticka industrija sadrzajno i cjenovno razvije atraktivhu ponudu/sadrzaje
(paketi posebnih interesa, dogadanja i dr.) koja ¢e biti priviacna turistima u navedenom
razdoblju, kao i da navedena ponuda koju Ce kreirati i izvoditi privatni sektor na odredenom
broju destinacija bude zaista i dostupna turistima. PPS koncept podrazumijeva razvoj 10-15
destinacija u dosegu hrvatskih zracnih luka koje ¢e se profilirati i dobiti oznaku "PPS friendly
destinacija" na kojima bi u razdoblju pred i posezone trebalo biti poslovho aktivho najmanje
50% ponude na destinaciji (hoteli i drugi smjestajni objekti, restorani, trgovine, razli¢ita
dogadanja, mogucénost izleta i dr.). Kljucni turisticki gospodarski subjekti (hoteli, restorani,
DMC i dr.) koji ¢e biti aktivni u navedenom razdoblju dobili bi oznaku "PPS company" te ce
kao takvi biti poticaj i ostalim subjektima na destinaciji za Sirenje poslovanja na razdoblje
pred i posezone. 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.

PPS ponuda/proizvodi/sadrzaji bit ¢e okosnica i svih segmenata komunikacijskih/promotivnih
aktivnosti, kao i drugih trZisnih aktivnosti Hrvatske turisticke zajednice. U 2014. godini PPS
ponuda bit ¢e predstavijena na novoj web podstranici Hrvatske turisticke zajednice, a s
intenzivnijim razvojem PPS ponude u narednim godinama i na zasebnoj PPS web stranici
Hrvatske turisticke zajednice.

U aktivnostima vezanim za potpore razvoju i trziSnoj valorizaciji PPS ponude/proizvoda,

Hrvatska turisticka zajednica ¢e suradivati sa sustavom turistickih zajednica te kljucnim
dionicima javnog i privatnog sektora na programima:
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Potpora dogadanjima

Daljnjem razvoju DMO

Daljnjem razvoju DMK

Brendiranja

Oznacavanja

Nagradivanja

Potporama za razvoj proizvoda na turisticki nerazvijenim podrucjima
Potporama turistickim zajednicama na turistic¢ki nerazvijenim podrucjima
Edukaciji

= Razvoju selektivnih oblika turizma.

I A

»

1.1. Razvoj proizvoda (selektivni oblici turizma)
Planirana sredstva 2.100.000,00 kn

Sukladno Strategiji razvoja turizma RH do 2020. te StrateSkom marketinskom planu
hrvatskog turizma 2014.-2020., a u svrhu jacanja snage brenda, obogacivanja ponude u
pred i posezoni te povecanja percepcije vrijednosti turistickog proizvoda od strane turista kao
krajnjeg korisnika, pristupit ¢e se aktivnostima dizajna vrijednosti kao kljuéne sastavnice
poticanja razvoja proizvoda s dodanom vrijednoscu.

Dizajn vrijednosti odnosi se na aktivnosti usmjerene na poboljSanje ispunjavanja potreba
potrosaca, odnosno turista.

1.1.1. Diferenciranje proizvoda
Planirana sredstva 400.000,00 kn

Kako bi se povecala snaga brenda te ojacala diferencijacija hrvatskog turistickog proizvoda,
pristupit ¢e se projektu konceptualnog strukturiranja turistickih proizvoda definiranih
Strategijom razvoja turizma RH do 2020. te usmijerenih Strateskim marketinSkim planom
hrvatskog turizma 2014.-2020.

Razvoj proizvodnih kategorija i linija

Kako bi se prosirio portfelj proizvoda koji je trenutno baziran na proizvodu ,sunce i more"
provest ¢e se aktivnosti s ciljem razvoja sloZenih proizvoda koji mogu zadovoljiti motivacije
mimo osnovnog proizvoda ,sunca i mora". Takav portfelj ¢ini osnovicu za razvoj pred i
posezonske ponude, kao i okvire u koje se trebaju uklopiti razvojni projekti, programi
potpore, te aktivnosti i inicijative s regionalne i destinacijske razine.

Aktivnosti ukljucuju razvoj kategorija slozenih proizvoda unutar prioritetnih turistickih
proizvoda sukladno smjernicama SMPHT 2014.-2020. u obliku koncepata koji inspiriraju
krajnjeg korisnika i stvaraju motivaciju za dolazak.

Tako strukturirane kategorije slozenih proizvoda Cine okvir za sljedecu stepenicu u dizajnu
vrijednosti, a to su aktivnosti usmjerene na definiranje hrvatskih Top dozivljaja, a sukladno
smjernicama SMPHT-a 2014.-2020. Top dozivljaji sastoje se od posebnih i jedinstvenih
sadrzaja koji opravdavaju dolazak u Hrvatsku u pred i posezoni te pridonose ukupnom
jacanju snage brenda hrvatskog turizma. Podloga projektu Cinit ¢e komunikacija s turistickim
zajednicama i privatnim subjektima (DMK i dr.) o kljunim dozivljajima, jedinstvenim
ponudama i sadrzajima na njima sukladnom podrucju, odnosno u segmentu.

Projekt Top doZivljaja otvara moguénost inicijative predlozene SMPHT-om 2014.-2020., a
odnosi se na mogucnost suradnje s jednim od postoje¢ih snaznih globalnih brendova u
turizmu (u segmentu ,travel recommendation/guides"), a koji dijele vrijednosti i trziSne
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cilieve bliske hrvatskom brendu. Takva suradnja pruza visoku trziSnu vidljivost te iznimne
marketinsko-komunikacijske prilike.

Hrvatska turisticka zajednica provest ¢e navedene aktivnosti u sklopu razvoja proizvoda u
suradnji s vanjskim stru¢njacima (u vidu izvedbe ili savjetovanja), a prateéi trziSne znacajke,
ciljane trZiSne segmente svakog od proizvoda te ostalih postavki razvojne Strategije i
StrateSkog marketinskog plana. Konacan rezultat je sustav velikih turistickih kategorija i
potkategorija koje karakterizira snazna trziSna privlacnost, a koje znacajno pridonose jacanju
snage brenda i stvaranja motivacije za dolazak u pred i posezoni. Strukturirane kategorije
sloZzenih proizvoda spremne su za marketinsku obradu i trziSnu eksploataciju, te daju jasne
okvire u koje se trebaju uklopiti razvojni projekti, aktivnosti i inicijative s regionalne i
destinacijske razine.

1.1.2. Nauticki turizam
Planirana sredstva 500.000,00 kn

Iz sredstava koja se iz boraviSne pristojbe za nauticare izdvajaju na poseban racun, Hrvatska
turisticka zajednica ¢e u 2014. godini sufinancirati projekte i programe za razvoj novih
proizvoda i unapredenje nauti¢kog turizma.

Za dodjelu potpora za turisticke proizvode i inicijative nautickog turizma bit ¢ée definirani
uvijeti i kriteriji koji Ce biti objavljeni u javnom pozivu, a odluku o izboru turisti¢kih proizvoda i
inicijativa koje ¢e dobiti potporu te o visini potpora donijet ¢e Turisticko vijece.

Takoder ¢e provoditi aktivnosti usmjerene na promicanje nautickog turizma kroz ostale
aktivnosti i projekte Glavnog ureda i mreze predstavniStava (aktivnosti nastupa na
specijaliziranim sajmovima, izdavanje nautickih broSura, studijska putovanja, te drugim
aktivnostima kojima ce se podupirati razvoj nautickog turizma).

Na unapredenju i promicanju nautickog turizma Hrvatska turisticka zajednica suradivat ée s
kljuénim dionicima javnog i privatnog sektora.

Tablica 1
Plan rashoda za 2014. u mil kn
Izvor Plan
prihoda . Sajmovi i
(sredstva pn::da Tisak prezentacije u Studijska
izdvojena nautika brosura i . . organizaciji y
po 201‘,‘|- RAZVO) ostali ?glrzs;‘(’)ac'i‘.f HTZ-ai ﬁg:‘i’""::‘;"’: TIS
posebnim umi PROIZVODA promo P ] sufinanciranje agenata
zakonima) kn materijali samostalnih 9
nastupa TZZ
Ukupno | 11,00 0,5 0,5 7,8 1,2 0,5 0,5
1.1.3. Kulturni turizam
Planirana sredstva 400.000,00 kn

U 2014. godini nastavit ¢e se provoditi aktivnosti s ciljem razvoja hrvatske kulturno-turisticke
ponude i proizvoda. Nastavit ¢e se suradnja s Ministarstvom kulture i ostalim dionicima
javnog i privatnog sektora na unapredenju razvoja kulturno-turistickog proizvoda.
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Planirane aktivnosti bit ¢e usmjerene k oCuvanju, razvoju i interpretaciji resursa kulturne
bastine Hrvatske. U tu svrhu, u suradnji s vanjskim partnerom te logistickom potporom
Ministarstva kulture, pristupit e se izradi Katastra kulturno-turistickih atrakcija koji ¢e se
koristiti kao jedinstveni dokument u funkciji kvalitetne i ciljane promidzbe hrvatske kulturno-
turisticke ponude, a posebno ¢e pridonijeti obogacivanju ponude u pred i posezoni. Katastar
"Top 100 kulturno-turistickih atrakcija" bit ¢e dostupan u pisanom i digitalnom obliku,
prilagoden i prenesen na mikro-stranicu za kulturu na Internet stranici Hrvatske turisticke
zajednice, na hrvatskom i engleskom jeziku.

Posebno ¢ée se paznja, putem programa edukacije (seminari, odnosno radionice te regionalni
forumi kulturnog turizma), usmijeriti na poboljSanje medusektorske suradnje kulturnog i
turistickog sektora u kreiranju novih proizvoda, ruta i itinerera koji ¢e dodatno obogatiti
ponudu pred i posezone na podrucju kontinentalne Hrvatske.

U suradnji sa sustavom turistickih zajednica prikupit ée se dogadanja za 2015. godinu u
svrhu obogacivanja sadrzaja web stranica Hrvatske turisticke zajednice, a posebno pod
rubrikom Kalendar dogadanija.

1.1.4. Poslovni turizam
Planirana sredstva 200.000,00 kn

U 2014. godini provodit ¢e se aktivnosti u svrhu pozicioniranja i afirmacije brenda Hrvatske
kao destinacije poslovhog turizma te kao destinacije s proizvodima i uslugama svjetskog
standarda kvalitete.

Za postizanja ovih ciljeva, Hrvatska turisticka zajednica ¢e suradivati s regionalnim
kongresnim uredima (Dubrovnik, Split, Opatija i Zagreb) te turistickim zajednicama drugih
gradova (ili zupanija) koje se strateski usmjeravaju prema poslovnom turizmu odnosno imaju
preduvjete za njegov razvoj. Aktivnosti Ce se, radi sinergijskih ucinaka, ostvariti u suradnji s
kljuénim dionicima iz podrucja ovog specificnog oblika turizma te Savjetom za poslovni
turizam.

Potencijalni upiti specijaliziranih inozemnih kongresnih, insentivi event agencija i dalje ¢e se
prosljedivati domacéim kongresnim uredima te DMC i PCO agencijama koji posluju u podrucju
poslovnog turizma.

U svrhu aktivnosti za pridobivanje trzista medunarodnih asocijacija poticat ¢e se 'mobilizacija’
svih hrvatskih predstavnika u razli¢itim medunarodnim asocijacijama i institucijama koji se
nalaze na visokim i utjecajnim poloZajima, a u sklopu tzv. Ambasador programa. Takvi e se
uglednici poticati na zalaganje u promicanju Hrvatske kao mjesta odrzavanja jednog od
sljedeceg regionalnog, europskog ili svjetskog skupa njihovog medunarodnog drustva.

Aktivnosti usmjerene na promicanje poslovnog turizma protezu se i kroz ostale aktivnosti i

projekte Glavnog ureda i mreze predstavnistava poput aktivnosti nastupa na specijaliziranim
sajmovima i poslovnim radionicama, te drugih aktivnosti.
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1.1.5. Eno-gastroturizam
Planirana sredstva 200.000,00 kn

Sukladno Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine te StrateSkom
marketinskom planu hrvatskog turizma 2014.-2020., Hrvatska turisticka zajednica ¢e tijekom
2014. godine provoditi aktivnosti potpore razvoja ovog kljuénog proizvoda s motivom
obogacivanja turistickog proizvoda i produzenja glavne turisticke sezone

Aktivnosti usmjerene na promicanje eno-gastroturizma provode se kroz promidzbene
aktivnosti i projekte Glavnog ureda i mreze predstavniStava putem PR aktivnosti, sajamskih
nastupa, posebnih prezentacija, studijskih putovanja, programa edukacije, potpore
dogadanjima, kao i sudjelovanja u posebnim projektima u suradnji s kljuénim dionicima
javnog i privatnog sektora.

1.1.6. Zdravstveni turizam
Planirana sredstva 200.000,00 kn

Uvazavajuci opredjeljenja Strategije razvoja turizma RH do 2020. te StrateSkom
marketinskom planu hrvatskog turizma 2014.-2020., Hrvatska turisticka zajednica ¢e tijekom
2014. godine podupirati razvoj zdravstvenog turizma sukladno financijskim mogucnostima
vodeci raCuna o samom razvoju ovog segmenta, a posebice nakon smanjenja ovisnosti
zdravstvenog turizma o korisnicima HZZO sustava.

Aktivnosti usmjerene na promicanje zdravstvenog turizma provodit ¢e se kroz promidzbene
aktivnosti i projekte Glavnog ureda i mreZe predstavniStava putem PR aktivnosti, sajamskih
nastupa, posebnih prezentacija, studijskih putovanja, programa edukacije, kao i sudjelovanja
u posebnim projektima u suradnji s klju¢nim dionicima javnog i privatnog sekotra. Tijekom
godine planira se razvoj mikro-stranice unutar Internet stranica Hrvatske turisticke zajednice
koja Ce se odnositi na zdravstveni turizam.

1.1.7. Ostali proizvodi
Planirana sredstva 200.000,00 kn

Sukladno Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine i novom SMPTH do
2020. godine, Hrvatska turisticka zajednica ¢e u suradnji s klju¢nim dionicima javnog i
privatnog sektora provoditi aktivnosti vezane za razvoj i promociju ostalih oblika turizma
(kroz PR, sajamske nastupe i prezentacije, online i offline oglasavanje, studijska putovanja
novinara i agenata i dr.).

1.2. Potpore dogadanjima

Planirana sredstva 7.750.000,00 kn
Hrvatska turisticka zajednica ¢e i u 2014. godini nastaviti financijski podrzavati zabavna,
sportska, kulturna i druga dogadanja koja imaju za cilj unapredenje/obogacivanje proizvoda
destinacije te stvaranje prepoznatljivog imidZza hrvatskog turizma i zemlje u cjelini. Kod

odabira i vrednovanja dogadanja koje ¢e dobiti potporu, posebno ¢e se voditi racuna o
dogadanjima koja ce biti motiv dolaska turista na destinaciju te koje ¢e biti usmjerene na
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podizanje atraktivnosti i konkurentnosti destinacije i drugih direktnih i indirektnih efekata za
destinaciju.

1.2.1. Potpore dogadanjima putem javnog poziva
Planirana sredstva 3.000.000,00 kn

Vrednovanje i odabir dogadanjima vrsit ¢e se prema utvrdenim kvalitativnim i kvantitativnim
kriterijima. RaspoloZiva sredstva rasporedit ¢e se na nacin da ¢e se okvirno 50% utrositi za
potpore dogadanjima koja e se odrzati u razdoblju pred ili posezone (svibanj-lipanj ili rujan-
listopad), 50% za potpore dogadanjima koja ¢e se odrzati tijekom glavne sezone (srpanj-
kolovoz).

Fokus ¢e biti na potpori manjem broju dogadanja koja ¢e biti usmjerena na realizaciju
postavljenih ciljeva, poveéanje broja dolazaka kroz stvaranje motiva dolazaka u uzu i Siru
destinaciju.

Za dodjelu potpora dogadanjima bit ¢ée 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 vije¢e, od ukupno predvidenih sredstava za potporu koja ce biti
dodijeljena putem javnog poziva planirana su sredstva u visini od 3.000.000,00
kn, od kojih je 1.000.000,00 osigurano iz Drzavnog proracuna.

1.2.2. Top dogadanja
Planirana sredstva 4.750.000,00 kn

Sukladno StrateSkom marketinskom planu 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.

U suradniji s turistickim zajednicama zupanija i Turistickom zajednicom grada Zagreba utvrdit
¢e se najznacajnija zabavna i sportska dogadanja medunarodnog znacaja, a konacnu odluku
0 izboru dogadanja koje ¢e dobiti potporu te o visini potpora donijet ¢e Turisticko vijece, od
ukupno predvidenih sredstava za potporu Top dogadanjima planirana su sredstva
u visini od 4.750.000,00 kn, od kojih je 3.500.000,00 osigurano iz Drzavnog
proracuna.

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.
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1.3. Potpore turisticki nerazvijenim podrucjima
Planirana sredstva 13.500.000,00 kn

1.3.1. Potpore za turisticke inicijative i proizvode na turisticki nerazvijenim
podrucjima

Planirana sredstva 6.500.000,00 kn

S ciljem poboljSanja i proSirivanja ukupne ponude destinacija, Hrvatska turisticka zajednica
¢e u 2014. godini, iz sredstava koja se uplacuju na poseban racun Hrvatske turisticke
zajednice u visini 2,5% sredstava boraviSne pristojbe, sufinancirati projekte i programe za
razvoj i unapredenje turisticke infrastrukture, projekte i programe razvoja novih turistickih
proizvoda i unapredivanje turisticke ponude destinacije na turisticki nerazvijenim podrucjima
Hrvatske.

Za dodjelu potpora za turisticke proizvode i inicijative na turisticki nerazvijenim podrucjima
bit ¢e definirani uvijeti i kriteriji koji ¢e biti objavljeni u javnom pozivu, a odluku o izboru
turistickih proizvoda i inicijativa koje ¢e dobiti potporu te o visini potpora donijet ¢e Turisticko
vijece.

Od ukupno predvidenih sredstava, za potporu turistickim projektima turistickih zajednica na
turisticki nerazvijenim podrucjima koje koriste ili ¢e aplicirati za koriStenje sredstava iz
fondova Europske unije okvirno su planirana sredstva u visini od 1.500.000,00 kn.

Za dodjelu navedenih sredstava bit ¢e definirani uvjeti i kriteriji koji ¢e biti objavljeni u
zasebnom javnom pozivu. Navedena sredstva bit ¢e usmjerena na potporu za pripremu i
izradu projektne dokumentacije, sufinanciranje vlastitog dijela turistickih zajednica na
turisticki nerazvijenim podrucjima i pred financiranje realizacije turistickih projekata koji
koriste ili e aplicirati za koristenje iz fondova Europske unije.

Od ukupno predvidenih sredstava, za potporu velikih regionalnih projekata uspostavljanja
medunarodnih zracnih linija u kontinentalnim zracnim lukama s niskim prometnim
intenzitetom u funkciji razvoja medunarodno prepoznatljivih i traZenih turistickih proizvoda
na turisticki nerazvijenim podrucjima okvirno su planirana sredstva u visini od 1.500.000,00
kn, a odluku o broju i visini potpora donijet ¢e Turisti¢ko vije¢e Hrvatske turisticke zajednice.

1.3.2. Potpore turistickim zajednicama na turisticki nerazvijenim podrucjima
Planirana sredstva 7.000.000,00 kn

Hrvatska turisticka zajednica ¢e u 2014. godini, sukladno Pravilniku o potporama za turisticke
zajednice na turisticki nerazvijenim podruéjima, iz sredstava 7,5% turisticke Clanarine
uplacenih na poseban racun Hrvatske turisticke zajednice, turistickim zajednicama na
turisticki nerazvijenim podrucjima sufinancirati programe koji su u funkciji izvrSavanja
njihovih zakonskih zadada, poboljSanja turisticke ponude i uvjeta boravka turista na
destinaciji.

Dio sredstava za nerazvijene dodjeljivat ¢e se za potpore putem javnih poziva, a dio
sredstava koristit ¢e se za promotivne i druge trziSne aktivnosti koje za nerazvijena
podrucja/kontinent na nacionalnoj razini provodi Hrvatska turisticka zajednica (opca offline i
online promocija, nastupi na sajmovima, prezentacije i dr.), kao i za potpore za prezentacije
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ukupne turisticke ponude i nastupe na sajmovima koji ¢e se realizirati na razini klastera ili
pojedinih turistickih zajednica.

Tablica 2
Plan
prihoda
za Plan rashoda za 2014. u mil kn
2014.
Potpora
velikim
Poty Potpore regionalnim
Izvor @ :3:eza turistickim projektima Potpore za Oglasavanje Sajmovi i Promocija i
prihoda proizvode i projektima uspostavljan!a TZ na u prezenl_;acus_u Studijska d_ruge )
S g za medunarodnih A promotivhim iji B aktivnosti
inicijativena | | Lo &nih liniia nerazvijenim | | - e HTZ-ai p ja Koje za
nerazvijenim OnSIRIS ,z’ac!'" iU podruéjima D2 R - au__ novinara i 1e z
odrudjima sredstava el pod javnog i sufinanciranje agenata nerazvijene
po S iz fondova zracnim e privatnog samostalnih provodi
p - Europske lukama s P sektora nastupa TZZ HTZ
pozivu 1A A
unije niskim
prometnim
intenzitetom
2,5%
boravisne
pristojbe u 9 3,5 1,5 1,5 2,5
2014.
7,5%
turisticke
&anarina u 15,9 @ 2] @ 7 6,75 1 0,7 0,45
2014.
raspored
prenesenog
viska 25 - - - 2,5
prihoda iz
2013.
Ukupno 27,4 3,5 1,5 1,5 9,5 9,25 1 0,7 0,45
1.4. Potpora razvoju DMO
Planirana sredstva 750.000,00 kn

Sukladno Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, nastavit ¢e se
aktivnosti na osposobljavanju postojeceg 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 ciljiem stvaranja opce korisnosti za lokalnu
zajednicu,
e upoznavanje i razmjena primjera najbolje prakse na destinaciji kako bi se osigurala
kvaliteta ponude i sadrzaja i razvili jedinstveni i autenti¢ni doZivljaji na destinaciji.

Razvoj DMO-a je proces koji treba osigurati ponudu destinacije koja ¢e ispuniti ocekivanja
posjetitelja i turista i pruziti im visoko kvalitetno iskustvo, Sto bi trebalo rezultirati i
povecanjem turisticke potrosnje i u konacnici vecom gospodarskom koristi za lokalno
stanovnistvo. DMO trebaju osigurati integralno upravljanje i uravnoteZeni razvoj destinacija
na principima odrzivog razvoja kako bi se ocuvali prirodni i kulturni resursi i bastina te
umaniili negativni ucinci na gospodarstvo i okoli$ (racionalno koristenje raspoloZivog prostora
i postivanje odrednica nosivog kapaciteta destinacije, posebice na obalnom podrudju, razvoj
lokalnih infrastrukturnih sustava i dr.), a turistima omogudcila autenti¢na iskustva kroz
kontakte s lokalnim stanovniStvom, vece razumijevanije lokalne kulture, drustva i okolisa.
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Hrvatska turisticka zajednica ¢e provoditi aktivnosti na realizaciji PPS koncepta kao i
edukativne programe koji ¢e biti usmjereni na odredena podrucja koja zahtijevaju
poboljSanje i unapredenje u upravljanju destinacijom. S ciliem unapredivanja upravljanja
destinacijom te ucinkovitije koordinacije klju¢nih subjekata privatnog i javnog sektora na
podrucju svake destinacije, provodit ¢e se daljnja edukacija sustava turistickih zajednica i
drugih subjekata javnog i privatnog sektora na destinaciji na temu razvoja sustava
upravljanja posjetiteljima, evaluacije destinacijskog lanca vrijednosti, kontrola dozivljaja
posjetitelja i lokalnog stanovnistva.

1.5. Razvojni programi DMK

Planirana sredstva 2.250.000,00 kn

Hrvatska turisticka zajednica ¢e u 2014. godini nastaviti projekt razvoja destinacijskih
menadzment kompanija (DMK) s ciljem obogacivanja, odnosno razvoja nove destinacijske
ponude/proizvoda jedinstvenih i pamtljivih dozivljaja i turistickin paketa posebnih interesa.
Posebni naglasak bit ¢e na edukaciji za razvoj i trziSnu valorizaciju sloZenih turistickih
proizvoda za trziSte posebnih interesa u pred i posezoni te na podrucju kontinentalne
Hrvatske. Program edukacijskih radionica fokusirat ¢e se na prezentaciju inozemnih iskustava
te usvajanje prakti¢nih znanja i vjestina, a angaziranje stranih relevantnih strucnjaka bit ¢e
provedeno putem javnog natjecaja.

Hrvatska turisticka zajednica ¢e podupirati razvoj slozenih turistickin proizvoda za trziste
posebnih interesa u pred i posezoni te na podrucju kontinentalne Hrvatske. Za dodjelu
potpora za razvoj sloZenih turistickih proizvoda bit ¢e definirani uvjeti i kriteriji koji ¢e biti
objavljeni u javnom pozivu, a odluku o izboru programa koji ¢e dobiti potporu te o visini
potpora donijet ¢e Turisticko vijece.

U planiranom iznosu sadrzana su sredstva potpore temeljem javnog poziva iz 2013. godine.

1.6. Marketing brandovi Hrvatske (proizvodni brendovi)

Planirana sredstva 700.000,00 kn

S ciliem unapredenja i poboljSanja sveukupnog imidza, kvalitetnijeg pozicioniranja hrvatskih
destinacija te povecanja percepcije vrijednosti turistickog proizvoda od strane turista kao
krajnjeg korisnika, Hrvatska turisti¢ka zajednica ¢e u suradnji s klju¢nim dionicima javnog i
privatnog sektora provoditi aktivnosti na razvoju kvalitetnog sustava proizvodnih brandova
predloZzenih SMPHT-om:

* razvoj jednog brenda u 2014. godini kako bi isti bio lansiran u 2015. godini, s planom
daljnjeg razvoja po jednog brenda po godini do 2020.,

« identificiranje subjekata privatnog i javnog sektora koji Ce sudjelovati u razvoju
proizvodnih brendova,

= definiranje podrske od strane Hrvatske turisticke zajednice za subjekte koji ¢e se ukljuciti
u ovaj projekt (tehnicka podrska uklju¢enim subjektima tijekom razdoblja
implementacije).
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Za odabrani brend za razvoj u 2014., Hrvatska turisticka zajednica provest ¢e sljedece

aktivnosti:

» definirati i usuglasiti pravila o sudjelovanju u razvoju i promociji brendova (obvezno
potpisivanje ugovora ukljucenih subjekata),

» sudjelovati u definiranju poslovhog modela brendiranja,

« razviti oznake brenda i definirati kriterije za dobivanje oznake brenda,

« komunicirati predstojeci pocetak i korist novog brenda koristenjem alata za odnose s
javnoscu i online marketing alate.

Hrvatska turisticka zajednica Ce osigurati kontinuiranu struénu suradnju s nositeljima

turisticke ponude, kroz organizaciju edukativnih radionica i seminara s ciliem komunikacije

filozofije, ciljeva i koristi brending programa za turisticku industriju.

1.7. Oznake kvalitete (labelling)

Planirana sredstva 300.000,00 kn

U suradnji sa sustavom turistickih zajednica te s klju¢nim dionicima javnog i privatnog
sektora, pokrenut ¢e se aktivnosti na poticanju destinacija na razvoj proizvoda s cilljem
obogacivanja ponude u pred i posezoni, te pripremne aktivnosti za razvoj sustava oznaka za
destinacije i gospodarske subjekte koji ¢e poslovati u razdoblju pred i posezone ("PPS
friendly destinacija" i "PPS company"). U suradnji s vanjskim stru¢njacima u 2014. godini ¢e
se definirati uvjeti i kriteriji za dobivanje oznake "PPS friendly destinacija" i "PPS company",
kao i aktivnosti za definiranje dizajna/vizualnog identiteta oznake. Provest ¢e se postupak
identificiranja destinacija i gospodarskih subjekata koje imaju interes i koje ¢e zadovoljiti
uvjete i kriterije za dobivanje oznake "PPS friendly destinacije" i "PPS company".

1.8. Edukacija

Planirana sredstva 1.000.000,00 kn

S ciliem potpore daljem razvoju i trZiSnoj valorizaciji pojedinih segmenata ponude/proizvoda,
a posebice onih koji mogu pridonijeti produzenju sezone, kao i vecoj turistickoj potrosnii,
Hrvatska turisticka zajednica ¢e nastaviti program edukacije za subjekte javnog i privatnog
sektora, vezano za razvoj ponude/proizvoda, poboljSanje kvalitete ponude i usluzivanja te
unapredivanje komunikacije vrijednosti. Edukacijski programi bit ¢e sadrzajno tematizirani, a
obuhvatit ¢e segmente za koje ¢e subjekti javnog i privatnog sektora iskazati najveci interes
s naglaskom na temama koje su vezane za ostvarenje postavljenih ciljeva (kako kreirati
proizvode/ponudu u pred i posezoni, kako postati "PPS friendly destinacija" i sl.).

S ciliem brze i uspjesnije realizacije PPS koncepta razvit ¢e se edukacijski webinar program
posebno namijenjen subjektima privatnog sektora koji ¢e sudjelovati u Croatia PPS projektu,
kao i mrezi PPS specijalista za Hrvatsku.

1.9. Nagradivanje izvrsnosti i dostignuca turistickih destinacija

Planirana sredstva 2.000.000,00 kn
1.9.1. Akcija nagradivanja izvrsnosti i dostignuca turistickih destinacija

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
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definirat ¢e se kategorije, kriteriji i nacin ocjenjivanja i nagradivanja izvrsnosti i dostignuéa
turistickih destinacija uvazavajuci specifi¢nosti ponude obalnog i kontinentalnog podrudja.

Akcija "Covjek klju¢ uspjeha - izbor djelatnika godine"

Cilj ove akcije je obuhvatiti djelatnike iz najvaznijih djelatnosti koje sudjeluju u stvaranju
"slike" o Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji i razviti svijest ljudi da svojim radom mogu
utjecati na podizanje kvalitete turizma kao najvaZnijeg hrvatskog izvoznog proizvoda. U
okviru projekta "Covijek - klju¢ uspjeha u turizmu" izvrsit ¢e se izbor i dodijeliti priznanja
najboljim djelatnicima godine u najznacajnijim kategorijama zanimanja koja direktno i
indirektno sudjeluju u turistickoj ponudi.

Kandidiranje za djelatnika godine provest ¢e se putem javnog poziva, u suradnji sa
zupanijskim turistickim zajednicama, prema kriterijima i uvjetima koje ¢e utvrditi Hrvatska
turisticka zajednica. Kandidature mogu podnositi tijela drZzavne uprave, jedinice regionalne i
lokalne samouprave, razne institucije i tvrtke te udruge/udruzenja iz svog djelokruga rada.

Oznaka kvalitete "Dozivi Hrvatsku - Experience Croatia"

Projekt oznake kvalitete u kulturnom turizmu "Dozivi Hrvatsku - Experience Croatia" je
nacionalni program usmijeren ka podizanju svijesti o dugoro¢nom odrzivom razvoju koji se
temelji na kvaliteti te podrazumijeva suradnju kulturnog i turistickog sektora u stvaranju
ukupnog kulturno-turisti¢kog proizvoda spremnog za distribuciju.

Ciljevi ove akcije jesu:
izdvajati i razvijati kvalitetne kulturno-turisticke atrakcije,
stvoriti motivacijsko okruzje za unapredivanje kulturno-turistickih proizvoda,
pruziti potvrdu kvalitete krajnjem korisniku, ali i distributivhom sustavu,
sluziti kao alat za planiranje posjeta i pruzanje informacija.

Akciju dodjele oznake kvalitete u kulturnom turizmu "DoZivi Hrvatsku - Experience Croatia"
provodi Hrvatska turisticka zajednica u suradnji s Ministarstvom turizma, Ministarstvom
kulture te sustavom turistickih zajednica. Akcijom se ocjenjuje razina kvalitete kulturno-
turisticke ponude i opremljenosti, a oznaka kvalitete "Dozivi Hrvatsku - Experience Croatia"
dodjeljuje se u kategorijama: destinacija kulture, kulturna ustanova, kulturno dogadanje i
kulturni itinerer.

1.9.2. Hrvatska turisticka nagrada

Hrvatska turisticka zajednica Ce dodijeliti godiSnju hrvatsku turisticku nagradu "Anton
Stifani¢" te Hrvatsku turisticku nagradu za Zivotno djelo. Nagrade se dodjeljuju tvrtkama,
ustanovama, udrugama i pojedincima koji su dali izniman doprinos unapredenju i promicanju
hrvatskog turizma. Kandidature se prikupljaju javnim pozivom, a o dobitnicima odlucuje
Turisticko vije¢e na prijedlog Povjerenstva za utvrdivanje prijedloga za dodjelu nagrade.
1.9.3. Projekt Europske destinacije izvrsnosti (EDEN)

Planirana sredstva 200.000,00 kn
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EDEN je pilot projekt EU za izbor Europske destinacije izvrsnosti u zemljama clanicama koji
je pokrenut 2006. godine. Ciljevi projekta su: promicanje europskog turizma, stvaranje
svijesti o raznolikosti i kvaliteti europske turisticke ponude, promicanje zemalja i regija,
ublazavanje sezonalnosti, promoviranje turisticki manje razvijenih destinacija i poticanje
destinacija za razvoj modela odrZivog razvoja turizma.

Kao kandidat za pristupanje EU, Hrvatska je od pocetka njegove realizacije dobila odobrenje
za sudjelovanje u EDEN projektu, pocetno bez prava na financijsku potporu, a od 2012.
godine i uz financijsku potporu od strane Europske komisije.

Tema izbora za EDEN destinaciju 2014./2015. godine koju je utvrdila Europska komisija je
"Turizam i gastronomija". Hrvatska turisticka zajednica ¢e sudjelovati u navedenom izboru te
¢e sukladno pravilima i objavljenom natjeaju Europske komisije provesti sve potrebne
aktivnosti vezane za izradu kriterija za ocjenjivanje, provodenje ocjenjivanja i odabir
nacionalnog pobjednika.

1.9.4. Dani hrvatskog turizma

Hrvatska turisticka zajednica ¢e u suradnji s Ministarstvom turizma osmisliti novi koncept
odrzavanja Dana hrvatskog turizma kao srediSnjeg godiSnjeg okupljanja turistickih djelatnika
i dodjele nagrada najuspjesnijim destinacijama, dobitnicima GodiSnje nagrade "Anton
Stifani¢" i Hrvatske turistiCke nagrade za Zivotno djelo te dobitnicima nagrada u projektima
Europska destinacija izvrsnosti (EDEN), "Dozivi Hrvatsku - Experince Croatia" i priznanja za
Djelatnika godine.

1.10. Koordinacija sustava TZ

Planirana sredstva 400.000,00 kn

Sukladno zakonskoj obvezi, SluZzba za upravljanje destinacijom provodit ¢e kontinuiranu
koordinaciju rada turistickih zajednica niZzeg ustroja. Koordinacija ¢e se obavljati tijekom
cijele godine sukladno potrebama i aktivnostima Hrvatske turisticke zajednice i turistickih
zajednica nizeg ustroja. Sluzba za upravljanje destinacijom, sukladno ¢lanku 54. Zakona o
turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (NN 152/08), posebno ¢e koordinirati
rad i izvrSavanje ciljeva i zadaca turistickih zajednica.

Jedan od vaznih ciljeva Hrvatske turisticke zajednice u 2014. godini je izrada aplikacije koja
¢e omoguciti olakSanu i standardiziranu izradu dokumenta turistickih zajednica, a to su
godisnji program rada i financijski plan kao i godisnje financijsko izvjesce.

Buduéi da su, sukladno ¢lanku 61. i 63. Zakona o turistickim zajednicama i promicanju
hrvatskog turizma (NN 152/08), turisticke zajednice opcine ili grada duzne dostaviti
turistickoj zajednici Zupanije, a turisticka zajednica Zupanije Hrvatskoj turistickoj zajednici
godisnji programa rada i financijski plan za teku¢u godinu i godiSnje financijsko izvjeSce za
prethodnu godinu, nuzno se namece potreba za izradom standardiziranih dokumenata kako
bi se u svakom trenutku moglo doéi do konsolidiranih izvjestaja o radu turistickih zajednica.
Po definiciji, izvjeStaji ¢e biti sustavni, sveobuhvatni, zbirni i kronoloski organizirani po
evidenciji poslovnih dogadaja nastalih u cjelokupnoj turistickoj zajednici.

Hrvatska turisticka zajednica ¢e tako u realnom vremenu modi pratiti ucinkovitost pojedine
turisticke zajednice i imati uvid u financijske izvjestaje te ¢e biti u mogucnosti pruziti
informacije o financijskom polozaju, uspjesnosti poslovanja odnosno izvrSavanja zakonskih
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zadaca te transparentnosti. Terminski rok za izradu aplikacije je do zakonskog roka za izradu
godiSnjeg programa rada i financijskog plana za 2015. godinu.

Formiranje baze za direktnu komunikaciju s posjetiteljima

CRM (eng. Customer Relationship Management), u daljnjem tekstu CRM, jest metodologija
tj. sustav koji organizacije koriste u svrhu izgradnje kvalitetnijeg i ¢vrS¢eg odnosa kako sa
svojim postojecim tako i sa potencijalnim klijentima potroSacima. Prikupljanjem informacija o
Zeljama, ponasanju i potrebama krajnjeg klijenta potroSaca, organizacija stvara odredeni
oblik profila o pojedinom potrosacu te na taj nacin stvara moguénost personaliziranog
pristupa i optimalnog iskoriStavanja vlastitih resursa. Prilikom govora o personaliziranom
pristupu, potrebno je napomenuti kako organizacija moze sagledati cjelokupnu sliku klijenta
potroSaCa samo ukoliko u bilo kojem trenutku postoje vidljive sve protekle i buduce
aktivnosti vezane za pojedinog klijenta. CRM sustav kao uredena baza klijenata i aktivnosti
vezanih za pojedine klijente omogucuje organizaciji kvalitetnu pretragu, analizu i krajnju
obradu informacija Sto uvelike pomaze u poslovanju. S obzirom da na trziStu postoje razliciti
CRM alati tj. poslovni sustavi, postavljanje jasne strategije pristupanja potencijalnom klijentu
potroSacu je klju¢an i neophodan korak organizacije u razvoju poslovnog procesa za
koristenje CRM sustava.

KorisStenje CRM sustava u turizmu sluzi za povecavanje pocetnog interesa potencijalnih
turista posjetitelja, za prikupljanje podataka koji bi se koristili u buduéoj komunikaciji s
posjetiteljima, za prodaju lokalnih atrakcija kroz hotelsku ponudu te niz drugih parametara
koji turistickim subjektima i objektima pomazu u poboljSanju poslovanja. Personalizirani
pristup pomaze prilikom izgradnje dugorocnih odnosa s turistima posjetiteljima, a
prilagodavanje usluga prema individualnim Zeljama pojedinog posjetitelja jest veliki
marketinski korak koji s vremenom postaje nezaobilazan korak moderne tehnologije i
sofisticiranog marketinga, pogotovo medu stranim inozemnim turistima. Prikupljanjem
informacija od demografskim podacima (dob i spol), datumu rodenja, nacionalnosti,
plateznoj modéi, obrazovanju i krajnjem interesu u destinaciji moguce je generirati realni profil
klijenta potrosaca te je na taj nacin, a u suradnji sa Hrvatskom turistickom zajednicom,
moguce provesti personalizirani marketing s ciliem povecanja lojalnosti turista posjetitelja i
iznosa njegove potrosnje u destinaciji. Na taj nacin moguce je pratiti povijest kretanja turista
posjetitelja unutar destinacije te predvidjeti ili potaknuti njegov interes za destinaciju tijekom
sljedece sezone.

Uvodenjem CRM sustava u sklopu PPS modela Hrvatske turisticke zajednice otvara se
moguénost podizanja standarda i kvalitete poslovanja s obzirom da je stvaranje novog
prihoda u turizmu od postojecih klijenata potrosaca jeftinije nego stjecanje novih klijenata, te
da povecanje lojalnosti pojedinog klijenta povecava dobit. Samim time, uvodenje CRM
sustava predstavlja projekt koji ukljucuje angazman, kolaboraciju i postavljanje zakonskih
obveza izmedu Hrvatske turisticke zajednice i javnog turistickog sektora, medutim pokriva
doseg i pristup velikoj vedini potencijalnih turista posjetitelja (klijenata potrosaca) i
mogucénost primjene personaliziranog marketinga medu njima kao buduéim posjetiteljima
koji Hrvatsku odabiru kao destinaciju za putovanje i odmor.

Navedena aktivnost istaknuta je bez planiranih sredstava buduci da je 2014. godina razdoblje

pripreme i osmisljavanja nacina prikupljanja baze podataka za koju ¢e tek u 2015. godini biti
planirana sredstva.
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1.11. Nadzor sustava TZ

Planirana sredstva 600.000,00 kn

Sukladno zakonskoj obvezi, Sluzba za nadzor provodit ¢e kontinuirani nadzor nad radom
turistickih zajednica niZzeg ustroja. Nadzor ¢e se obavljati temeljem godiSnjeg plana nadzora
kojeg ce utvrditi Turisticko vijece Hrvatske turisticke zajednice te izvanredno prema potrebi.
Sluzba za nadzor, sukladno Clanku 66. Zakona o turistickim zajednicama i promicanju
hrvatskog turizma (NN 152/08), posebno ¢e nadzirati:
« rad turistickih zajednica u stru¢nim poslovima neposredno vezanim za provodenje
promocije turizma,
+ djelotvornost, ekonomicnost i svrhovitost izvrSavanja zadaca turistickih zajednica,
« svrhovitost i ucinkovitost koristenja financijskih sredstava,
« 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 nadzor 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 godisSnja financijska
izvieS¢a sukladno zakonskoj obvezi iz Clanka 62. Zakona o turistickim zajednicama i
promicanju hrvatskog turizma (NN 152/08).

Hrvatska turisticka zajednica prikupit ¢e i dostaviti Turistickom vije¢u Hrvatske turisticke
zajednice pisana izvjes¢a nadzornih odbora turistickih zajednica Zupanija o izvrSenom
nadzoru poslovanja iz ¢lanka 17. 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.

1.12. Turisticki informacijski sustav

Planirana sredstva 2.500.000,00 kn

Informacijski sustav je organizacijski sustav Cija je glavna svrha prikupljanje, obrada,
pohranjivanje i distribucija informacija. Predstavlja skup svih resursa poput podataka,
metoda, organizacije i tehnickih sredstava za pruzanje informacija potrebnih za donosenje
poslovnih odluka u cilju boljeg funkcioniranja cjelokupne organizacije. Cilj informacijskog
sustava je pribaviti informacije potrebne prilikom izvodenja poslovnih procesa i upravljanja
poslovnim sustavom. Primjenom informacijskih tehnologija i s njima povezanim programima,
procedurama i algoritmima, primjena informacijskih sustava se upotpunjuje. Za potrebe
kvalitetnog pracenja turistickog prometa u Republici Hrvatskoj, izrada turistickog
informacijskog sustava nameée se kao neophodan i nezaobilazan projekt koji je potrebno
provesti od strane Hrvatske turisticke zajednice, a u svrhu olakSavanja i kvalitetnije obrade
turistickih podataka.
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Turisticke zajednice opéina i gradova su, sukladno ¢lanku 32. stavku 15. Zakona o turistickim
zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (NN 152/08), duzne voditi jedinstveni popis
turista za podrucje opcine ili grada, poglavito radi kontrole naplate boraviSne pristojbe i
stru¢ne obrade podataka te kao primarni izvor statistike o turistickim dolascima/noc¢enjima
na lokalnoj, regionalnoj i nacionalnoj razini. Iako je Pravilnikom o postupku prijave i odjave
turista i nacinu vodenja popisa turista (NN 113/09) propisan oblik i sadrzaj obrasca prijave i
odjave boravka turista turistickoj zajednici opéine i grada, turistickim drustvima i turistickoj
zajednici mjesta, ne postoji unificirani nacin prikupljanja, skladistenja, analiziranja i plasiranja
informacija o turistickom prometu i tijeku naplate boraviSne pristojbe na razini sustava
turistickih zajednica u cjelini. Trenutni sustav dopusta dvije forme prijave/odjave:
elektronicku formu i formu na tiskanom obrascu. Takva metodologija prikupljanja i
prosljedivanja informacija viSem ustroju ne zadovoljava kvalitetu niti vremenske okvire
potrebne za objedinjavanje i statisticku obradu krajnjih rezultata.

Sukladno navedenom, glavni cilj Hrvatske turisticke zajednice je napraviti novi,
automatizirani online informacijski sustav za prijavu/odjavu turista te za pracenje,
prikupljanje i distribuciju uplata boraviSne pristojbe. Informatizacija sustava unaprijedila bi
dnevni uvid u stanje turistickog prometa, sredivanje i aZuriranje baze podataka o
smjestajnim objektima, kontrolu prijave i odjave gostiju u smjestajnim objektima,
izvjeStavanje o podacima prikupljenim unutar sustava te sigurnosni aspekt prijave i odjave, a
Hrvatska turisticka zajednica bi kvalitetnije i u Sto kraéem vremenskom roku bila u
mogucnosti donositi poslovne odluke u smislu stvaranja, razvoja i promocije hrvatskog
turistickog proizvoda. Izrada turistickog informacijskog sustava od strane Hrvatske turisticke
zajednice zahtijevat ¢e kolaboraciju i suradnju sa sljede¢im institucijama koje ¢e od njega
imati koristi: Ministarstvom turizma, turistickim zajednicama Zupanija, lokalnim turistickim
zajednicama, nadleznim inspekcijskim sluzbama, Drzavnim zavodom za statistiku,
Ministarstvom unutarnjih poslova i FINA-om.

Grafikon 12
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1. Razvoj ponude i upravljanje destinacijom

Nadzor sustava Tz Turisticki informacijski
2% sustav
7%

Razvoj proizvoda
(selektivni oblici turizma)
6%

Nagradivanje izvrsnosti i
dostignuca turistickih
destinacija
6%
Oznake kvalitete

(labelling)
1%

Koordinacija
sustava TZ
1%

Edukacija
3%

Potpore dogadanjima
23%

Marketing brandovi
Hrvatske (proizvodni
brendovi)

2%

Razvojni programi DMK
7%

Potpora razvoju DMO
2%

Potpore turisticki
nerazvijenim podru¢jima

40%
2. STRATESKO PLANIRANIJE I MARKETING
Planirana sredstva 204.840.500,00 kn
2.1. Istrazivanje trzista
Planirana sredstva 2.000.000,00 kn

Sukladno definiranim prioritetima u pogledu strateskih ciljeva, prioritetima prema ciljnim
trzistima i turistickim proizvodima Hrvatske koji ¢e biti obuhvaceni nacionalnom turisti¢kom
promidzbom, HTZ ¢e tijekom godine provesti program istrazivanja trziSta usmjeren prema
optimizaciji konkretnih elemenata komunikacije, putem mjerenja ucinkovitosti oglasnih
kampanja na klju¢nim trzistima.

Nakon programa istrazivanja trzista realiziranog u 2013. godini, kojim su dobivene klju¢ne
ulazne informacije u pogledu procesa usvajanja brenda, pozicioniranja brenda u odnosu na
konkurenciju (tj. u pogledu evaluacije elemenata brenda), ponasanja kupaca na zadanim
ciljnim trziStima, percepcije poslovnog sektora i uspjesnosti aktivnosti HTZ-a na drustvenim
mreZzama, program istrazivanja trzista u 2014. godini primarno ¢e biti fokusiran na
ustanovljavanje stupnja penetracije komunikacijskih poruka (u okviru marketinskih
kampanja HTZ-a) u odnosu na zadane ciljne skupine gostiju, kao i na efektivnhosti
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istih u pogledu donosenja odluke potencijalnih kupaca o provodenju odmora u
Hrvatskoj. Provedbom navedene mijere, biti ¢e moguée u korelaciju dovesti marketinska
ulaganja na trzistima s pokazateljima turistickog prometa u Hrvatskoj, mjerenog brojem
dolazaka i nocenja s emitivnih trzista.

Program ce obuhvatiti primarna emitivna trzista, uz prikupljanje podataka putem
CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing) metode.

Nadalje, u okviru programa istrazivanja trziSta HTZ predvida i analizu sljede¢ih elemenata
turistickog prometa Hrvatske u razdoblju predsezone i posezone:

Identifikacija trziSnog profila gostiju, kao pretpostavka za segmentaciju trzista.
Utvrdivanje glavnih prednosti i slabosti turisticke ponude.

Utvrdivanje obiljeZja potrosnje gostiju.

Pracenje trendova domace i inozemne potraznje.

Rezultati istraZivanja predstavljat ¢e relevantnu osnovu za planiranje daljnjih aktivnosti HTZ-
a za razdoblje predsezone i posezone (Sto je postavljeno kao jedan od strateskih
marketinskih ciljeva HTZ-a u razdoblju 2014.-2020.), ali i evaluaciju obiljeZja realnog profila
gosta koji je stvarni konzument hrvatskog turistickog proizvoda u navedenom razdoblju.

Tijekom cijele godine, u kontinuitetu ¢e se provoditi desk istrazivanja, putem prikupljanja
relevantnih informacija dostupnih kroz izvjesca, studije, periodicke publikacije i druga izdanja
domacih i stranih subjekata, s ciliem prikupljanja i obrade relevantnih informacija
namijenjenih informiranju javnosti (HTZ Glasnik, IzvijeS¢a o tijeku sezone i stanju na
trziStima, IzvjeS¢a o stanju turizma receptivnih zemalja) te prema potrebama Ministarstva
turizma, tijela Hrvatske turisticke zajednice (Turisticko vijece HTZ, Sabor HTZ), kao i drugih
instanci (Saborski odbor za turizam i sl.).

Prema potrebi, izvrsit ¢e se otkup komercijalnih studija (ili profesionalnih alata za praéenje
trziSnih trendova) vezanih uz teme koreliraju s potrebama programa istrazivanja (u svrhu
prikupljanja dopunskih informacija, tj. informacija posredno povezanih s primarnim temama
istraZivanja obuhvacenih Programom), radi sveobuhvatne obrade tema Ccija je analiza
planirana putem redovnih ili periodickih publikacija HTZ-a.

2.2. Komunikacija vrijednosti

Planirana sredstva 100.840.500,00 kn
2.2.1. Online komunikacija

Planirana sredstva 41.260.000,00 kn
2.2.1.1. Internet oglasavanje

Planirana sredstva 32.000.000,00 kn
Slijedeci odrednice Strategije razvoja turizma RH do 2020., te StrateSkog marketinskog plana
hrvatskog turizma 2014.-2020., s ciljem jacanja brenda te stvaranje potraznje za dodatnom

ponudom u pred i posezoni, kao i rast potrosSnje naglasak se stavlja na strategiju ciljnih
trzista i nove digitalne komunikacijske alate.
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Sukladno dosadasnjim iskustvima, ostvarenim rezultatima i globalnim trendovima u Internet
oglasavanju, Hrvatska turisticka zajednica provodit ¢e Internet oglasavanje po segmentima:
oglasavanje na portalima, oglasavanje na drustvenim mrezama te oglasavanje za pretragu,
odnosno SEO i SEM strategija.

2.2.1.1.1. Oglasavanje na portalima emitivnih trzista
Planirana sredstva 18.800.000,00 kn

Oglasavanje na portalima predstavlja oglasavanje putem slikovnih oglasa i novijih
interaktivnih alata na Internet portalima odabranim na preporuku predstavnistava i u
suradnji sa specijaliziranim promotivnim agencijama koji daju najbolje rezultate s obzirom na
specifi¢nosti pojedinih ciljnih trzista. Cilj ove kampanje je prvenstveno jacanje snage brenda
hrvatskog turizma kao i stvaranje svjesnosti o dodatnoj turistickoj ponudi Hrvatske u
razdoblju pred i posezone.

Oglasavanje ¢e se provoditi se na najznacajnijim web portalima ciljnih emitivnih trzista
sukladno postavkama Strateskog marketinskog plana hrvatskog turizma 2014.-2020. te
fokusiranju sredstava na one segmente, kanale i alate koji donose najbolje trzisSne rezultate.

Zakup medijskog prostora provode vanjski suradnici u suradnji s Glavnim uredom i
predstavnistvima HTZ-a.

2.2.1.1.2. Oglasavanje na drustvenim mrezama
Planirana sredstva 6.800.000,00 kn

Sredstva za drustvene mreze ¢e se u veéem dijelu usmjeriti na oglasavanje kombinacijom
tekstualnih i slikovnih oglasa odnosno dostupnim programskim rjeSenjima na postoje¢im
profilima drustvenih mreza kao vaznim elementima Internet oglasavanja. Nacin i razdoblje
oglasavanja definirat ¢e se u skladu s globalnim trendovima na drustvenim mrezama te
rezultatima iz prethodnih godina uvazavajuci specificnosti pojedinih trzista.

Oglasavanje na drustvenim mrezama provodit ¢e se na najznacajnijim emitivnim trzistima
sukladno postavkama StrateSkog marketinskog plana hrvatskog turizma 2014.-2020.
Oglasavanje ¢e se provoditi suradnjom Glavnog ureda, predstavniStava Hrvatske turisticke
zajednice te specijaliziranih vanjskih strucnjaka iz ovog podrucja.

Dio sredstava usmijerit ¢e se u povecanje prisutnosti na postoje¢im kanalima Hrvatske
turisticke zajednice na drustvenim mrezama (Facebook, Twitter, YouTube, Google+,
Foursquare, Instagram, Pinterest). PovecCanje prisutnosti ostvarit ¢e se kontinuiranim
optimiziranjem i nadogradnjom profila prate¢i globalne trendove u promidzbi turistickih
destinacija na tim servisima.

Istodobno s povecanjem ukupnog broja korisnika ostvarit ¢e se i povecanje kolicine i
kvalitete interakcije s korisnicima. Povecanje interakcije ostvarit ¢e se prikupljanjem i
objavom atraktivnih multimedijskih sadrzaja, objavom ciljanih sadrZaja za najznacajnija
emitivna trziSta na njihovom jeziku te organiziranjem nagradnih igara i nagradivanjem
najaktivnijih korisnika.

Aktivnosti ¢e se fokusirati na specificni sadrzaj i odredeno vremensko razdoblje s posebnim

naglaskom na ciljeve definirane Strateskim marketinskim planom 2014.-2020. za hrvatski
turizam.
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2.2.1.1.3. SEO i SEM strategija
Planirana sredstva 6.400.000,00 kn

Oglasavanje pri pretrazi predstavlja oglasavanje na najposjeéenijim Internet trazilicama
putem kljucnih rijeci koje su od interesa za konacne korisnike. Upravo prisutnost oglasivaca u
trenutku pretrage ciljanih potrosaca vazna je, kako za stvaranje vidljivosti, prepoznatljivosti
te pruzanja korisnih i traZzenih informacija.

Sukladno Strategiji razvoja turizma RH do 2020. te StrateSkom marketinskom planu
hrvatskog turizma 2014.-2020. te iskustvima i rezultatima prethodnih godina, u 2014.
nastavit e se provodenje kampanja po ciljnim trzistima te tematskim cjelinama koje donose
najbolje rezultate.

Operativno ¢e se cjelokupna kampanja provoditi iz Sluzbe za E-marketing Glavnog ureda
HTZ-a uz suradnju strucnih specijaliziranih suradnika.

Optimizacija internet stranica za trazilice (SEO — Search engine optimisation)

U skladu s novim smjernicama u komunikaciji prema SMPHT 2014.-2020., Hrvatska turisticka
zajednica ¢e u 2014. godini provoditi i dalje aktivnosti za bolje pozicioniranje sluzbenog web
sjediSta Hrvatske turisticke zajednice. Buduci da viSe od 80% korisnika Interneta Zeljene
informacije trazi putem trazilica optimizacija je klju¢na u prirodnom pozicioniranju samog
web sjedista. Kontinuirano e se i dalje provoditi praéenje i analiza kljucnih rijeci i fraza koje
korisnici upisuju u trazilice na temu turizma, a prema svakom trziStu posebno. Pokazatelji
analize koristit ¢e se za daljnju optimizaciju samog web portala i ciljanih stranica Hrvatske
turisticke zajednice.

Zbog potrebno velikog i konstantnog angaZmana Hrvatska turisticka zajednica ¢e ove
aktivnosti provoditi u suradnji sa strucnim institucijama i ekspertima za ovaj segment. Dio
sredstava usmijeriti ¢e se na analizu ovih aktivnosti te daljnju optimizaciju istih u skladu sa
suvremenim trendovima.

2.2.1.2. Upravljanje internetskom stranicom HTZ-a
Planirana sredstva 5.000.000,00 kn

Sluzbene Internet stranice Hrvatske turisticke zajednice namijenjene su razli¢itim vrstama
posjetitelja i korisnika, od kojih svaka trazi svoju specificnu vrstu i koli¢inu informacija.
Sastoje se od tri glavne cjeline za razliCite vrste korisnika: turisticki web portal, press centar
namijenjen novinarima te poslovni dio za suradnju i komunikaciju s poslovnim partnerima. U
skladu s time dijelovi web sjedista prilagodit e se razli¢itim vrstama multimedijalnih sadrzaja
i nacinu pregleda te koristenja istih.

U svrhu daljnje kvalitetne promocije i distribucije sadrzaja vazna je nadopuna tekstualnih,
slikovnih, video i animiranih sadrzaja prilagodenih za objavu na Internetu i suvremenim
mobilnim uredajima. Unaprijedit ¢e se i sadrzaji vezani za promociju turistickih proizvoda u
skladu s potrebama pojedinih trzista. Sukladno komunikacijskoj strategiji Strateskog
marketinskog plana hrvatskog turizma 2014.-2020. dodat ¢e se nove sadrzajne cjeline i novi
multimedijalni sadrzaji. Kontinuirano ¢e se i dalje nadopunjavati te aZurirati postojeci sadrzaji
za sva ciljana trzista.
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U skladu s trendovima u online komunikaciji i sve veCem rastu mobilnih tehnologija prikaz
sadrZaja bit ¢e prilagoden novijim mobilnim preglednicima kako bi dozivljaj svakog korisnika
bio na visokoj razini.

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.

Posebni web projekt za "PPS Croatia"

Sukladno StrateSkom marketinskom planu hrvatskog turizma 2014.-2020., a u svrhu jacanja
snage brenda te obogacivanja ponude u pred i posezoni, po kreiranju dizajna vrijednosti
kreirat ¢e se poseban web projekt koji ¢e jasno komunicirati poruku nove dodane vrijednosti
hrvatskog turizma. Ovaj projekt predstavljat ¢e iskustva i ponude povezane uz pred i
posezonu kao i dodatnu ponudu kroz interaktivan pristup.

Dio budzZeta za online oglasavanje i online PR usmijerit ¢e se na ovaj projekt novog dizajna
vrijednosti pred i posezone turizma u Hrvatskoj.

2.2.1.3. Mobilni marketing
Planirana sredstva 3.000.000,00 kn

Mobilni marketing postao je vazan segment u promociji turisticke ponude. Sve je vedi broj
korisnika koji konzumiraju razliCite vrste mobilnih usluga putem niza mobilnih uredaja. U
skladu s globalnim trendovima promocije Hrvatska turistiCka zajednica ée tijekom 2014.
godine producirati nove mobilne aplikacije i prema potrebi izvrsSiti nadogradnje postojecih
mobilnih aplikacija. Nadogradnje postojecih i izrade novih mobilnih aplikacija odvijati ¢e se
prema potrebama pojedinih trziSta i trendovima u razvoju mobilnog marketinga, sve u cilju
ostvarenja odrednica definiranih u StrateSkom marketinsSkom planu hrvatskog turizma 2014.-
2020.

Dio sredstava planiranih za mobilni marketing namijenit ¢e se oglasavanju postojece mobilne
aplikacije na ciljnim trzistima. Oglasavanje ¢e se planirati i provoditi u suradnji s
Predstavnistvima Hrvatske turisticke zajednice u svijetu te specijaliziranim agencijama.

2.2.1.4. Webinari
Planirana sredstva 260.000,00 kn

Webinar ili online seminar organizira se u svrhu sastanka, edukacije i prezentacije na
Internetu. Cilj organizacije webinara je informiranje zainteresiranih korisnika o novim
proizvodima i ponudama, edukacija suradnika te prezentacija ciljnim grupama. Za odrzavanje
webinara potrebno je osigurati tehnoloske preduvjete (tehnicke i programske), definirati
frekventnost odrZzavanja te adekvatno promovirati, odnosno komunicirati dogadanie.

Hrvatska turisticka zajednica Ce organizirati webinare u svrhu informiranja zainteresiranih
korisnika s posebnim naglaskom na prezentaciju turisticke ponude u razdoblju pred i
posezone (PPS). Organizacija takvih webinara stvara novu vrijednost u online prisutnosti
Hrvatske turisticke zajednice.

2.2.1.5. Online tecaj za turoperatore i agente

Planirana sredstva 1.000.000,00 kn
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S ciliem daljnje potpore predstavniStava Hrvatske turisticke zajednice u nastojanjima
edukacije i informiranja turoperatora i agenata o raznim segmentima Hrvatske turisticke
ponude i proizvoda s posebnim naglaskom na one koji ¢e doprinijeti produzenju sezone kao i
vecoj turistickoj potrosnji u 2014. godini, Hrvatska turisticka zajednica ¢e pripremiti projekt
online tecaja za ciljna trzista koja mogu imati najvece koristi od ovakvog pristupa edukaciji i
informiranju. Primjenom suvremenih informacijskih rjeSenja organizirat ée se online tecaj u
skladu s potrebama ciljnih trzista i konacnih korisnika. Online te¢aj omogucavat ée kreiranje
razliCitih cjelina i razina edukacije, sustav korisnika i pracenje korisnika, bodovanje te slanje
zavrsnog uvjerenja. Uz personalizirani pristup korisniku suvremeni online tecaj omogucit ée i
dijeljenje sadrzaja putem drustvenih mreza Cime ¢e se povecati dijeljenje informacija o
turistickoj ponudi Hrvatske.

Takoder, u skladu sa suvremenim trendovima online tecaj bit ¢ée prilagoden i za mobilne
uredaje kako bi bio lako dostupan, zanimljiv i privlaan za suvremenog korisnika.

Realizacija ovog projekta odradit ¢e se uz suradnju mreZe predstavnistava Hrvatske turisticke
zajednice te vanjskih suradnika.
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Pregled sredstava za online oglasavanje po trzistima

Tablica 3
Oglasavanje na portalima Oglasavanje na drustvenim mrezama SEO i SEM strategija
Triiste PLAN2013 | PLAN2014 2011“:/‘*2';513 i;’:;‘t(:'/:s ig:‘:‘t(:'/':; PLAN2013 | PLAN2014 2011“:/‘32':)513 i;’:;‘t(‘;/:a) g;’;""‘t(‘;/:a) PLAN2013 | PLAN2014 2011“:/‘*2'3513 i:)";';‘t(‘;/';‘; 52:)’;"'1“(‘;/:‘; UKUPNO 2014
Austrija 840.000,00|  1.692.000,00 201,43 6,47 9,00[| 380.000,00] 612.000,00 161,05 9,94 9,00|| 330.000,00] 576.000,00 174,55 7,88 9,00|| 2.880.000,00
Belgija 250.000,00]  188.000,00 75,20 1,93 1,00 0,00  68.000,00 0,00 1,00 0,00  64.000,00 0,00 1,00 320.000,00
Ceka 1.000.000,00|  1.316.000,00 131,60 7,70 7,00|| 500.000,00] 476.000,00 95,20 13,08 7,00|  400.000,00]  448.000,00 112,00 9,55 7,00||  2.240.000,00
Francuska 650.000,00]  752.000,00 115,69 5,01 4,00| 200.000,00] 272.000,00 136,00 5,23 4,00| 150.000,00] 256.000,00 170,67 3,58 4,00(| 1.280.000,00
Ttalija 1.570.000,00  1.692.000,00 107,77 12,09 9,00|| 360.000,00{ 612.000,00 170,00 9,42 9,00|| 490.000,00| 576.000,00 117,55 11,69 9,00|| 2.880.000,00
Japan - 188.000,00 - - 1,00 - 68.000,00 - - 1,00 - 64.000,00 - - 1,00 320.000,00
Madarska - 188.000,00 - - 1,00{| 100.000,00]  68.000,00 68,00 2,62 1,00 - 64.000,00 - - 1,00 320.000,00
Nizozemska 700.000,00]  752.000,00 107,43 5,39 4,00 | 200.000,00]  272.000,00 136,00 5,23 4,00| 220.000,00] 256.000,00 116,36 5,25 4,00(| 1.280.000,00
Njemacka 2.100.000,00|  4.512.000,00 214,86 16,17 24,00 | 600.000,00| 1.632.000,00 272,00 15,69 24,00|| 1.000.000,00{ 1.536.000,00 153,60 23,87 24,00(|  7.680.000,00
Poliska 1.617.000,00|  1.880.000,00 116,26 12,45 10,00 - 680.000,00 - - 10,00 - 640.000,00 - - 10,00||  3.200.000,00
Rusija - 376.000,00 - - 2,00 - 136.000,00 - - 2,00 - 128.000,00 - - 2,00 640.000,00
SAD - 188.000,00 - - 1,00 - 68.000,00 - - 1,00 - 64.000,00 - - 1,00 320.000,00
Skandinavija 1.240.000,00{  940.000,00 75,81 9,55 5,00/| 300.000,00{  340.000,00 113,33 7,85 5,00/|  230.000,00]  320.000,00 139,13 5,49 5,00/|  1.600.000,00
Slovatka 700.000,00|  564.000,00 80,57 5,39 3,00 280.000,00{  204.000,00 72,86 7,32 3,00/| 165.000,00] 192.000,00 116,36 3,94 3,00 960.000,00
Slovenija 840.000,00|  752.000,00 89,52 6,47 4,00 | 280.000,00]  272.000,00 97,14 7,32 4,00| 317.000,00]  256.000,00 80,76 7,57 4,00(| 1.280.000,00
&panjolska 560.000,00]  752.000,00 134,29 4,31 4,00 | 200.000,00]  272.000,00 136,00 5,23 4,00||  365.000,00] 256.000,00 70,14 8,71 4,00(| 1.280.000,00
dvicarska 574.000,00]  752.000,00 131,01 4,42 4,00| 123.000,00 272.000,00 21,14 3,22 4,00| 123.000,00] 256.000,00 208,13 2,94 4,00(| 1.280.000,00
V. Britanija 346.000,00|  1.316.000,00 380,35 2,66 7,00 300.000,00] 476.000,00 158,67 7,85 7,00|  400.000,00]  448.000,00 112,00 9,55 7,00||  2.240.000,00
UKUPNO 12.987.000,00 18.800.000,00]  144,76| 100,00] 100,00 | 3.823.000,00 6.800.000,00f 177,87 100,00 100,00|[4.190.000,00| 6.400.000,00]  152,74| 100,00 100,00/ |32.000.000,00
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2.2.2. Offline komunikacija, marketinski projekti i posebne trziSne aktivnosti

Planirana sredstva 54.980.500,00 kn

Polazne osnove za prijedlog offline komunikacije i posebnih trzisnih aktivnosti u 2014. godini
bile su :

planirana sredstva za offline oglasavanje u 2012. i 2013. godini,

ugovoreno offline oglasavanje u 2013. godini,

ugovorene dodatne trziSne mjere za pred i posezonu u 2013. godini,

prijedlozi direktora predstavnistava Hrvatske turisticke zajednice u inozemstvu,

udio trziSta u ukupno ostvarenim nocenjima u 2012. godini,

implementacija aktivnosti "Croatia PPS" na strateskim trzistima u 2014. godini.

VVVVYVY

Offline oglasavanje hrvatskog turizma u 2014. godini bit ¢e u funkciji povecanja broja
dolazaka prvenstveno u razdoblju pred i posezone, kao i povecanja broja dolazaka u
kontinentalnim odredistima.

S obzirom na to, offline oglasavanje temeljit ¢e se na sljede¢im odrednicama:

» Fokusiranju proracuna na ciljane kanale koji ve¢ postoje na trzistu te povecanje
sveukupne ucinkovitosti.

« Vecem usmijerenju na promociju ponude/proizvoda u razdoblju pred i posezone te na
kontinentu.

« Povecanju prisutnosti u selektivnim TV kanalima i tiskanim medijima, uz istovremeno
smanjenje prisutnosti u opéim medijima (TV i tiskani).

» Provodenju usmijerenijin offline kampanja u korelaciji s postavljenim ciljevima,
odnosno povecanjem svijesti 0 moguénostima hrvatske turisticke ponude u pred i
posezoni i ha kontinentu.

« Provodenje marketinskih projekata na trzistima.

« Provodenje posebnih trziSnih aktivnosti sa organizatorima putovanja i zracnim
kompanijama na strateskim trziStima usmjerenih na dominantno pred i posezonu.

e Provodenje posebnih projekata vezanih uz medijske nastupe i promotivne aktivnosti
na medunarodnim trzistima

Za realizaciju naprijed navedenog Hrvatska turisticka zajednica ¢e u suradnji s agencijom:

« definirati novu strategiju offline oglasavanja, kao i strategiju opéeg medijskog offline
oglasavanja za pojedina, posebice klju¢na emitivna trziSta (primarna i sekundarna
europska i druga trzista) koja imaju potencijal za generiranje dodatnog turistickog
prometa u 2014. godini,

« odabrati Cetiri do pet podrucja na kljucnim trziStima s visokim potencijalom za dolazak
u Hrvatsku na odmor izvan glavne sezone, a to se prije svega odnosi na bliska trZista,
zemlje, podrucja i gradove koji su dostupni automobilom te na gradove koji su dobro
povezani s Hrvatskom zracnim linijama u pred i posezoni,

+ putem natjecaja odabrati partnere za oglaSavanje za svako odabrano klju¢no
trziSte/podrucje/grad,

 pratiti rezultate kampanja na klju¢nim trzistima i identificirati podrucja za napredak za
sljedece kampanije.

Hrvatska turisticka zajednica ¢e u 2014. godini kroz offline oglasavanje promovirati hrvatski
turizam putem oglasavanja u tisku, TV/radio oglasavanja, vanjskog oglasavanja i
marketinskih projekata na trzistima, posebnih trziSnih aktivnosti s organizatorima putovanja i
zranim kompanijama na strateskim trziStima usmjerenih dominantno na pred i posezonu te
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posebnih projekata vezanih uz medijske nastupe i promotivne aktivhosti na medunarodnim
trziStima. Za svako trziSte ¢e unutar planiranog proracuna biti definiran optimalan omjer
naprijed navedenih aktivnosti.

Za realizaciju navedenog planira se poveéanje sredstava za offline komunikaciju u 2014. za
110% u odnosu na 2013. godinu kako slijedi:

Od ukupno planiranih sredstava za offline oglasavanje u iznosu od 54.980.500,00 kn
2.2.2.1. Oglasavanje u tisku
Planirana sredstva 12.513.500,00 kn

Tiskovno oglasavanje provodit ¢e se na trzistima Austrije, Belgije, Ceske, Francuske, Italije,
Madarske, Njemacke, Rusije, SAD-a, Skandinavije, Slovacke, Slovenije, Spanjolske,
Svicarske, Ukrajine, Velike Britanije i Irske i na dalekim trzistima. Oglasavanje ée se provesti
u suradnji sa specijaliziranim promotivnim agencijama, a dio tiskovnog oglasavanja bit ¢e
usmjeren na promociju pojedinih segmenata hrvatske turisticke.

2.2.2.2. Vanjsko oglasavanje
Planirana sredstva 4.536.200,00 kn

Vanjsko oglasavanje provodit ¢e se na trzistima Belgije, (V:eéke,v Italije, Madarske,
Nizozemske, Njemacke, Rusije, Skandinavije, Slovacke, Slovenije, Spanjolske i Velike
Britanije i Irske putem jumbo plakata, billboarda, city lights-a i sl u suradnji sa
specijaliziranim promotivnim agencijama.

2.2.2.3. Oglasavanje na TV i radiju
Planirana sredstva 9.980.800,00 kn

Oglasavanje na TV i radiju provodit Ce se na trZistima Austrije, Belgije, Cedke, Italije,
Nizozemske, Njemacke, Rusije, Slovacke, Slovenije i Spanjolske. Oglasavanje Ce se provesti u
suradnji sa specijaliziranim promotivnim agencijama.

2.2.2.4. Marketinski projekti na trzistima
Planirana sredstva 12.094.500,00 kn

Interes i paznja potrosata sve vise (kod nekih segmenata potrosata i dominantno),
preusmjerava se s klasi¢nih oglasa prema drugim oblicima promocije koje omoguéavaju
kvalitetniju i neposredniju komunikaciju s trziStem. Veca dostupnost i koriStenje novih
tehnologija u promociji postupno smanjuje domet i ucinke klasi¢ne medijske promocije te se
slijedom toga pristupa marketinskim projektima na domacem i inozemnom trzistu u obliku:

» Posebnih medijskih projekata (posebne TV i radio emisije, editorijali, advertorijali,
posebne edicije i dr.),

» Posebnih outdoor i indoor prezentacija,

e Izlozbi, kulturnih i drugih manifestacija (Hrvatski dani/veceri, obiljezavanje drzavnih
praznika i dr.),

« Road show nastupa (s turoperatorima i sustavom turistickih zajednica),
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» Poslovnih radionica,
» Skupova turoperatora/turistickih agencija i njihovih asocijacija u zemlji i inozemstvu i dr.

Ovakvi marketinski projekti na trzistima omogucavaju da se u promociju ukljuci i veéi broj
subjekata na strani ponude, te da se one za pojedine trZiSne segmente provode ciljano
(sadrzajno, terminski, regionalno), ¢ime se postize sinergija i ucinkovitost koju klasi¢no
oglasavanje najcesce ne omogucava.

U 2014. godini, Hrvatska turisticka zajednica i njena predstavnistva i ispostave u inozemstvu
¢e samostalno ili u suradnji s drugim zainteresiranim subjektima u zemlji i inozemstvu
(sustav turistickih zajednica, turoperatori i turisticke agencije, medijske kuce i dr.), provoditi
marketinske projekte na trzistima Austrije, Belgije, Ceske, Hrvatske, Italije, Japana,
Madarske, Njemacke, Poljske, Rusije, Skandinavije, Slovacke, Slovenije i Velike Britanije i
Irske.

2.2.2.5. Posebne trziSne aktivnosti s organizatorima putovanja usmijerenih na pred i
posezonu

Planirana sredstva 15.855.500,00 kn

Posebne trziSne aktivnosti s organizatorima putovanja usmjerenih na pred i posezonu
provodit ¢e se na trziStima Austrije, Njemacke, Skandinavije i Velike Britanije i Irske.

Raspodijela sredstava po vrstama medija prati pojedinacne prijedloge dobivene putem mreze
predstavniStava Hrvatske turisticke zajednice, dodatna ulaganja u 2013. godini kroz dodatne
trZziSne mjere za pred i posezonu u okviru posebnih trziSnih aktivnosti temeljem cega se
udijeli sredstava po vrstama oglasavanja razlikuju u odnosu na prethodnu godinu.

Stavljajuci u odnos prijedloge s trzista te ugovorene aktivnosti po trzistima u 2013. godini s
udjelom trziSta u ukupno ostvarenim noéenjima u 2012. godini, zahtjevi s pojedinih trzista
nisu u cijelosti preuzeti u ovaj prijedlog, dok su na pojedinim trzistima predloZzena veca
sredstva u odnosu na udio u ostvarenim nocenjima. Tu se prvenstveno radi o trzistima koja
isklju¢ivo ovise o zracnom prijevozu te imaju potencijal rasta, a to su Rusija, Skandinavija i
Velika Britanija.

Ovisno o implementaciji plana, analize i strategije trZiSta, predstojecem StrateSkom
marketinskom planu hrvatskog turizma 2014.-2020. te nastavno na predloZena sredstva,
nova saznanja s trziSta, moguce je definirati drugaciji marketing mix i odnos sredstava
prema vrstama medija.

Za medijsko oglasavanje na pojedinim trzistima, provest ¢e se pozivni natjeCaji za zakup
medijskog prostora, a izbor ciljanih medija izvrsit ¢e se u suradnji s agencijom.

2.3. Promocija turizma kroz sport

Planirana sredstva 2.350.000,00 kn
Ministarstvo turizma ¢e u suradnji s Hrvatskom turistickom zajednicom provoditi promotivne i
marketinSke aktivnosti kroz poticanje velikih turistickih manifestacija, a posebno najvecih

sportskih manifestacija koje su u funkciji podizanje atraktivnosti i prepoznatljivosti ukupne
turisticke ponude uze i Sire destinacije.
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2.3.1. Suradnja s Hrvatskim olimpijskim odborom

Planirana sredstva 1.000.000,00 kn

Buduci da je hrvatski sport promotor hrvatske drzave i hrvatskog turizma, Glavni ured
Hrvatske turisticke zajednice uspostavit ¢e suradnju s HOO u 2014. godini koja ¢e se
financirati sredstvima koja se putem Ministarstva turizma doznacuju iz Drzavnog proracuna.

Za suradnju s HOO bit ¢e postavljeni jasni kriteriji suradnje temeljem kojih ¢ée Glavni ured
Hrvatske turisticke zajednice dobiti dokaznu dokumentaciju iz koje su mjerljivi u¢inci uloZenih
sredstava. Kvalitetu programa koje ¢e Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice podrzavati
kroz suradnju s HOO valorizirat ¢e i odobravati Turisticko vijece Hrvatske turisticke zajednice.

2.3.2. Ugovori o marketinskoj suradnji

Planirana sredstva 1.350.000,00 kn

U okviru ugovora o marketinskoj suradnji vezanih uz medijske nastupe i promotivne

aktivnosti na medunarodnim trzistima realizirati ¢e se:

« Suradnja s Hrvatskim skijaskim savezom s ciljem poboljSanja imidza hrvatskog turizma.
Hrvatska turisticka zajednica ¢e kao sponzor hrvatskih alpskih skijaskih reprezentacija
promovirati hrvatski turizam na natjecanjima za svjetski skijaski kup, zimskim olimpijskim
igrama, kao i svim drugim natjecanjima na kojima e nastupati hrvatski skijasi. Ukupna
planirana sredstva iznose 1.000.000,00 kuna.

« Suradnja s Klubom hokeja na ledu Medveséak Zagreb s ciliem poboljSanja imidza i
pozicije hrvatskog turizma na ruskom trzistu, u 2013. godini je potpisan Ugovor o
sponzorstvu s Klubom hokeja na ledu Medveséak Zagreb, koji traje do 1. 4. 2014.
godine. KHL Medvesc¢ak je prema odredbama Ugovora obvezan u 2014. godini isticati
logotip Hrvatske turisticke zajednice na utakmicama u Rusiji te pomodi pri organiziranju i
promoviranju nagradne igre koju ¢e Hrvatska turisticka zajednica organizirati za
posjetitelje utakmica u Rusiji. 1. nagrada je putovanje u Hrvatsku za dvije osobe u 2014.
godini te 2 poklon paketa Hrvatske turisticke zajednice. Nagradna igra provodi se s ciljem
unapredenja prodaje na ruskom trzistu. Ukupna planirana sredstva iznose 350.000,00
kuna.
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Pregled sredstava za offline oglasavanje po trzistima

Tablica 4
POSEBNE POSEBNE
5 VANISKO TRZISNE TRZISNE UKUPNO UKUPNO ukupno | STRUKTURA | oo )KTURA |  INDEKS INDEKS
DRZAVA TISAK oGLASAVANJE | TVIRADIO | AKTTVNOSTLL AKTIVNOSTI 2014;,5:)"""' 2013. 2012. N o, 2014. | 2014/2013 | 2014/2012
PROJEKTI

Austrija 800.000,00 0| 1.728.000,00 672.000,00 1.585.550,00 |  4.785.550,00 1.900.000,00 | 3.420.000,00 8,9 8,70 252 140
Belgija 380.000,00 330.000,00 80.000,00 210.000,00 1.000.000,00 900.000,00 1.055.000,00 1,2 1,82 111 95
Cetka 390.000,00 165.000,00 705.000,00 240.000,00 1.500.000,00 1.000.000,00 1.915.000,00 7,9 2,73 150 78
:’r;:g‘: trzista/ostala 500.000,00 0 0 0,00 500.000,00 300.000,00 680.000,00 58 0,91 167 74
Francuska 1.150.000,00 0 0 0,00 1.150.000,00 1.000.000,00 1.555.000,00 2,7 2,09 115 74
Hrvatska 0 0 0| 2.915.000,00 2.915.000,00 1.973.000,00 | 4.200.000,00 8,3 5,30 148 69
Ttalija 1.440.000,00 330.000,00 840.000,00 390.000,00 3.000.000,00 |  2.350.000,00 |  3.520.000,00 7,9 5,46 128 85
Japan 0 0 0 700.000,00 700.000,00 500.000,00 875.000,00 0,4 1,27 140 80
Madarska 500.000,00 400.000,00 0 100.000,00 1.000.000,00 775.000,00 1.181.000,00 2,8 1,82 129 85
Nizozemska 0 355.200,00 754.800,00 0,00 1.110.000,00 1.100.000,00 1.905.000,00 4,5 2,02 101 58
Njemacka 1.530.000,00 540.000,00 |  4.500.000,00 |  2.430.000,00 |  6.342.200,00 | 15.342.200,00 |  6.374.990,00 |  9.290.000,00 24,2 27,90 241 165
Poljska 0 0 0 1.800.000,00 1.800.000,00 1.353.000,00 1.630.000,00 5,9 3,27 133 110
Rusija 437.000,00 69.000,00 598.000,00 1.196.000,00 2.300.000,00 1.750.000,00 | 2.935.000,00 01 4,18 131 78
SAD 800.000,00 0 0 0,00 800.000,00 500.000,00 390.000,00 2,7 1,46 160 205
Skandinavija 1.096.500,00 602.000,00 0 451.500,00 |  3.171.100,00 |  5.321.100,00 1.800.000,00 | 2.850.000,00 08 9,68 296 187
Slovacka 150.000,00 260.000,00 410.000,00 180.000,00 1.000.000,00 700.000,00 1.085.000,00 38 1,82 143 92
Slovenija 480.000,00 135.000,00 135.000,00 750.000,00 1.500.000,00 800.000,00 825.000,00 4 2,73 188 182
Spanjolska 500.000,00 270.000,00 230.000,00 0,00 1.000.000,00 800.000,00 1.369.000,00 10,8 1,82 125 73
Svicarska 1.000.000,00 0 0 0,00 1.000.000,00 800.000,00 975.000,00 0,6 1,82 125 103
Ukrajina 500.000,00 0 0 0,00 500.000,00 200.000,00 495.000,00 1,3 0,91 250 101
V. Britanija / Irska 860.000,00 1.080.000,00 0 60.000,00 |  4.756.650,00 | _ 6.756.650,00 1.350.000,00 | 2.165.000,00 0,9 12,29 500 312
%se:‘;:;:";is;lr)eg okruzenja 0 0 0 0,00 0,00 200.000,00 1.485.000,00 2,8 0,00 0 ()

Globalno TV 0,00 6.000.000,00 0,00 0

Posebne trzisne aktivnosti 0,00 3.300.000,00 0,00 0

UKUPNO 12.513.500,00 | 4.536.200,00 | 9.980.800,00 | 12.094.500,00 | 15.855.500,00 | 54.980.500,00 | 28.425.990,00 | 55.100.000,00 100 100,00 193 100
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2.4. Oglasavanje u promotivhim kampanjama i/ili promotivnim/prodajnim
kanalima subjekata javnog i privatnog sektora

Planirana sredstva 91.000.000,00 kn
Planirana sredstva za Javni poziv 2014. 71.000.000,00 kn
Prenesena sredstva za realizaciju Javnog poziva za 2013. 20.000.000,00 kn

Ukupno planirana sredstva za Javni poziv za oglasavanje HTZ u promotivnim kampanjama i
promotivno/prodajnim kanalima u 2014. godini iznosi 71.000.000,00 kuna.

Preostalih 20.000.000,00 kuna predstavlja prijenos sredstava iz 2013. godine namijenjenih
za realizaciju pla¢anja uredno zaprimljenih i dokumentiranih obveza iz 2013. godine
zaprimljenih do 15. prosinca 2013. godine.

S ciljem povecanja interesa za programe i turisticke dolaske za Hrvatsku u razdoblju pred i
posezone te na kontinentu, Hrvatska turisticka zajednica ¢e u 2014. godini provoditi
promociju hrvatskog turizma kroz oglasavanje u promotivnim i/ili prodajnim kanalima
subjekata u javnom i privathom sektoru koji promoviraju svoje programe u pojedinim
segmentima hrvatskog turizma, odnosno hrvatske turisticke ponude u razdoblju pred i
posezone te u zimskom razdoblju.

Naglasak se stavlja

> na stvaranje mreze organizatora putovanja s programima za Hrvatsku koji za cilj
imaju povecanje programa putovanja za Hrvatsku u pred i posezoni, te

> na zraCne kompanije s redovnim letovima i charter kompanije ili organizatore
putovanja s organiziranim charter prijevozom koji lete za Hrvatsku s najvecim
mogudéim kapacitetima u pred i posezoni. Sklapanjem ugovora za oglasavanje u
promotivnim i/ili prodajnim kanalima zracnih prijevoznika HTZ ¢e doprinijeti punjenju
kapaciteta u pred i posezoni.

- razdoblje predsezone odredeno je od 1. sijecnja do 30. lipnja 2014. godine
- razdoblje posezone odredeno je od 7. rujna do 30. studenoga 2014. godine

Postignuti rezultati u prethodnim godinama dokazuju da suradnja javnog i privatnog sektora
kroz oglaSavanje hrvatskog turizma u njihovim promotivnim i prodajnim kanalima omogucuje
ucinkovitiju promociju hrvatskog turizma temeljenu na konkretnom interesu i programima
koji omogucavaju realizaciju postavljenih ciljeva, odnosno produljenje sezone te povecanje
turistickog prometa na kontinentu.

Oglasavanje hrvatskog turizma u promotivnim i prodajnim kanalima javnog i privatnog
sektora u 2014. godini provest ¢e se kroz promotivne kampanje i/ili promotivno/prodajne
kanale sustava turistickih zajednica, organizatora putovanja i zracnih prijevoznika, s ciljem
fokusiranja na kljucne trziSne 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 e se investicije privatnog sektora u marketing aktivnostima te postici
sinergija oglasavanja hrvatskog turizma jer ¢e 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
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komercijalnom promocijom stranih i domacih organizatora putovanja i zracnih prijevoznika za
Hrvatsku. Za odabir promotivnih kampanja i/ili promotivnih/prodajnih kanala javnog i
privatnog sektora u kojima c¢e Hrvatska turisticka zajednica oglasavati hrvatski turizam,
raspisat ¢e se javni pozivi putem kojih ée zainteresirane turisticke zajednice, strukovne
udruge, organizatori putovanja i zracni prijevoznici kandidirati svoje promotivhe kampanje
i/ili promotivno/prodajne kanale za oglasavanje hrvatskog turizma.

Sukladno zahtjevima javnog i privatnog sektora, u odnosu na protekle godine, u 2014. godini
smanijit ¢e se broj modela oglasavanja i oni ¢e biti maksimalno fokusirani na ostvarenje
postavljenih ciljeva za 2014. godinu, a to su povecanje broja dolazaka u pred i posezoni i na
kontinentu. Slijedom toga definirano je pet razlicitih modela, polazeci od sljedecih temeljnih
nacela:
> svaki subjekt privatnog sektora jedan program moze kandidirati po samo jednom
modelu,
> U raspodjeli sredstava uvaZava se znacaj pojedine zupanije mjeren brojem ostvarenih
nocenja u 2012. i po navedenom kljucu se raspodjeljuju raspoloziva sredstva za svaki
model,
> oglasavanje svih programa za kontinent (osim Grada Zagreba) financira se iz sredstava
za nerazvijene,
> U namjeni sredstava za oglasavanje odnos je 70% pred i posezona, a 30% glavna
sezona, a za kontinent cijele godine,
» smanjuje se broj modela i pojednostavljuje dokazna dokumentacija, uz materijalnu i
kaznenu odgovornost svih subjekata koji podnose dokaznu dokumentaciju,
> za oglasavanje HTZ-a u promotivhim kampanjama i/ili promotivnim i prodajnim
kanalima javnog i privatnog sektora u 2014. predlaze se pet modela i to za sljedece
programe:

v oglasavanje nositelja smjestajne ponude (oglasavanje komercijalnih programa
privatnog sektora uz sudjelovanje sustava turistickih zajednica),

v opce oglasavanje ponude destinacije (op¢e/imidz oglasavanje koje provodi sustav
TZ i nacionalne strukovne udruge u turizmu),

v' oglasavanje organiziranih programa putovanja TO/TA i konsolidatora u zra¢nom
prijevozu i konsolidatora programa organiziranih putovanja,

v oglasavanje posebnih programa destinacija (zracni prijevoz, zimski programi,
posebna ponuda i programi pojedinih destinacija/zupanija),

v oglasavanje ponude kontinenta (opce/imidZz oglaSavanje i oglaSavanje i
komercijalnih programa),

> HTZ konsolidira/koordinira oglasavanje po Modelu III u kojem udruZuje sredstva s
privatnim partnerima po principu 50%:50%,

> TZ Zupanija konsolidiraju/koordiniraju oglasavanje po Modelima I, II i IV u kojima
sustav turistickih zajednica udruzuje sredstva s privatnim partnerima,

> sredstva po Modelima I, II i IV koja po usvojenom kriteriju pripadaju pojedinim
Zupanijama se zbrajaju i svaka TZ Zupanija sukladno svojim razvojnim planovima i
interesu destinacije samostalno odreduje omjer sredstava po modelima, s time da na
pojedini model TZ Zupanija ne moze udruZiti manje od 10% ukupnih sredstava,

> u okviru Modela IV, TZ zupanija imaju mogucnost ukljuciti sve programe koji su od
interesa za destinaciju, uklju¢ivo i programe TO/TA koji imaju posebni znacaj za
pojedinu Zupaniju, a koji eventualno nece biti u programu oglasavanja po Modelu III. U
financiranju oglasavanja po Modelu IV mogu sudjelovati svi zainteresirani subjekti
javnog i privatnog sektora na destinaciji,
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> U slucaju da sustav TZ po Modelima I, II i IV nema dovoljno sredstava, nedostajuca
sredstva za oglasavanje moze udruziti partner iz privatnog sektora,

> neiskoriStena sredstva po jednom modelu, najprije se raspodjeljuju na ostale subjekte
iz navedenog modela, a u slucaju da se niti tada ne iskoriste, raspodjeljuju se na ostale
modele,

> omjer sredstava za  oglasavanje u  promotivhim  kampanjama  i/ili
promotivnim/prodajnim kanalima pojedinog partnera privatnog sektora na Modelu IV
samostalno utvrduju TZ Zupanija, sukladno vrsti i karakteristikama programa koji se
oglasava,

> za modele u kojima sa svojim sredstvima sudjeluje sustav turistickih zajednica u
slucaju da kandidirani iznos sredstava za oglasavanje premasuje raspoloziva sredstva
za pojedini model, prednost ¢e imati programi oglasavanja u kojima turisticke zajednice
sudjeluju s ve¢im postotkom. U sluc¢aju da kandidirani iznos sredstava za oglasavanje
premasuje raspoloziva sredstva na Modelu III, selekcija ¢e se vrsiti sukladno znacaju
TO/TA za pojedino trziste i hrvatski turizam u cjelini,

> za sve modele uvest Ce se sustav dokazivanja rezultata, odnosno ostvarenog
turistickog prometa.

Javni poziv objavljen je nastavno na Odluku Turistickog vije¢a Hrvatske turisticke zajednice,
na 17. sjednici od 19. kolovoza 2013. godine, o usvajanju modela oglasavanja hrvatskog
turizma u promotivnim kampanjama i/ili promotivnim/prodajnim kanalima javnog i privatnog
sektora u 2014. godini.

U javnom 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.

Oglasavanje ce se provoditi po sljedecim modelima:

Model I — Oglasavanje nositelja smjestajne ponude (oglasavanje komercijalnih
programa privatnog sektora uz sudjelovanje sustava turistickih zajednica)

Oglasavanje Hrvatske turisticke zajednice sa sustavom turistickih zajednica
obalnih Zupanija i Grada Zagreba u promotivhim 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:

« 70% sredstava za oglasavanja po Modelu I odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje pred i posezone (razdoblje od 1. sije¢nja do 30. lipnja i od 7. rujna do 30.
studenoga 2014.),

« 30% sredstava za oglasavanje po Modelu I odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje glavne sezone (razdoblje srpanj — kolovoz).

Udjel sredstava oglasavanja po Modelu I:

+ Udjel HTZ-a 25%
« Udjel sustava TZ i/ili nositelj smjestajne ponude 75%
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Raspodjela sredstava po Zupanijama:
Raspodjela raspolozivih sredstava HTZ-a za oglasavanje po Modelu I po
Zupanijama vrsit ¢e se sukladno udjelu pojedine Zupanije u ukupno ostvarenim
noc¢enjima u 2012. godini kako slijedi:

iupanija Udjel u ostvarenovm broju no¢enja u 2012,
prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku
Istarska 31,7
Primorsko-goranska 19,1
Licko-senjska 2,9
Zadarska 10,8
Sibensko-kninska 6,6
Splitsko-dalmatinska 16,8
Dubrovacko-neretvanska 8,3
Grad Zagreb 2,0

Model II - Opce oglasavanje ponude destinacije (opc¢e/imidz oglasavanje koje
provodi sustav TZ i nacionalne strukovne udruge u turizmu)

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,
« nacionalne strukovne udruge u turizmu.

Dinamika oglasavanja programa:

« 70% sredstava za oglasavanja po Modelu II odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje pred i posezone (razdoblje od 1. sije¢nja do 30. lipnja i od 7. rujna do 30.
studenog 2014.),

+ 30% 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 50%
» Udjel sustava TZ ili strukovne udruge 50%

Raspodjela sredstava po Zupanijama:
Raspodjela raspolozivih sredstava HTZ-a za oglasavanje po Modelu II po
Zupanijama vrsit ¢e se sukladno udjelu pojedine Zupanije u ukupno ostvarenim
noc¢enjima u 2012. godini kako slijedi:

upanija Udjel u ostvarenovm broju nocenja u 2012,
prema podacima drzavnog zavoda za statistiku
Istarska 31,7
Primorsko-goranska 19,1
Licko-senjska 2,9
Zadarska 10,8
Sibensko-kninska 6,6
Splitsko-dalmatinska 16,8
Dubrovacko-neretvanska 8,3
Grad Zagreb 2,0
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Model III. - Oglasavanje organiziranih programa putovanja TO/TA i konsolidatora
u zracnom prijevozu i konsolidatora programa organiziranih putovanja

Oglasavanje Hrvatske turisticke zajednice u promotivhim kampanjama i/ili
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 promotivnhim kampanjama i/ili promotivnim/prodajnim kanalima strateskih
organizatora putovanja i to:
a) strateskih turoperatora i/ili turistickihn agencija koji imaju programe putovanja s
organiziranim zracnim charter prijevozom sa strateskih stranih trzista za Hrvatsku,
b) konsolidatora u zracnom charter prijevozu sa strateskih stranih trziSta za Hrvatsku,
c) turoperatora i/ili turistickih agencija koji konsolidiraju programe organiziranih putovanja
za Hrvatsku vise drugih turistickih agencija sa stranih trzista,

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

Dinamika oglasavanja programa:

« 70% sredstava za oglasavanja po Modelu III odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje pred i posezone (razdoblje od 1. sije¢nja do 30. lipnja i od 7. rujna do 30.
studenog 2014.).

» 30% sredstava za oglasavanje po Modelu III odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje glavne sezone (razdoblje srpanj — kolovoz).

Udjel sredstava oglasavanja po Modelu III:
e Udjel HTZ-a 50%
» Udjel strateskog ili drugog organizatora putovanja 50%

Model IV — Oglasavanje posebnih programa destinacija (zracni prijevoz, zimski
programi, posebna ponuda i programi pojedinih destinacija/zupanija)

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, zeljeznickog 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 (dalje u
tekstu: TZ2Z).
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TZZ i TZ Grada Zagreba, sukladno svojim strateskim razvojnim i marketinskim
planovima destinacije samostalno utvrduju vrste programa, kao i kriterije i
mjerila za odabir promotivhih kampanja i/ili promotivnih/prodajnih kanala
prijevoznika, TO/TA ili organizatora s kojima ce provoditi oglasavanje.

Dinamika oglasavanja programa:

« 70% sredstava za oglasavanja po Modelu IV odnosi se na oglasavanje programa za
razdoblje pred i posezone (razdoblje od 1. sije¢nja do 30. lipnja i od 7. rujna do 30.
studenog 2014.),

« 30% 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 2012. godini kako slijedi:

Udjel u ostvarenom broju nocenja u 2012.

Zupanija prema podacima drzavnog zavoda za statistiku
Istarska 31,7
Primorsko-goranska 19,1
Licko-senjska 2,9
Zadarska 10,8
Sibensko-kninska 6,6
Splitsko-dalmatinska 16,8
Dubrovacko-neretvanska 8,3
Grad Zagreb 2,0
kontinent bez Grada Zagreba 1,8

Model V — Oglasavanje ponude kontinenta (op¢e/imidz oglasavanje i oglasavanje
i komercijalnih programa)

Oglasavanje Hrvatske turisticke zajednice sa sustavom turistickih zajednica i
drugih subjekata na kontinentu u promotivhim kampanjama i/ili promotivno
prodajnim kanalima (imidz oglasavanje i komercijalno oglasavanije)

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
nocenja na destinaciji u 2012. godini,

2) sustav turistickih zajednica za oglasavanje ponude destinacije na kontinentu,
raspodjela sredstava po Zupanijama vrsit ¢e se sukladno udjelu Zupanija, odnosno
pojedine destinacije u ukupno ostvarenim noéenjima u 2012. godini,

3) 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.
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Nositelj promotivhe kampanje:
1) nositelj smjestajne ponude,
2) turisticke zajednice Zupanija,

3) TO/TA.

Udjel sredstava u oglasavanju nositelja smjestajne ponude:
. Udjel HTZ-a 80%
« Udjel sustava TZ i nositelja smjestajne ponude 20%

Udjel sredstava oglasavanja ponude destinacije:
e Udjel HTZ-a 80%
« Udjel sustava turistickih zajednica 20%

Iznos s kojim ¢e HTZ oglasavati u promotivnim/prodajnim kanalima TO/TA:
« 50,00 kn po putniku za programe s organiziranim prijevozom i jednim (1) noéenjem,
« 100,00 kn po putniku za programe s organiziranim prijevozom i dva (2) nocenja,
« 150,00 kn po putniku za programe s organiziranim prijevozom i tri (3) i viSe nocenja.
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Pregled ukupnih sredstava za oglasavanje hrvatskog turizma u promotivnim i prodajnim kanalima javnog i privatnog sektora

Tablica 5
UKUPNO
s . STRUKTURI PLANIRANI
MODEL NAZIV VRSTA OGLASAVANJA OMIJER U SREDSTVIMA ZA OGLASAVANJE IZNOS ZA
UKUPNIH | G) ASAVANIE -
SREDSTAVA HTZ
Model Oglasavanje nositelja smjestajne ponude (oglasavanje Oglasavanje u promotivnim Udjel HTZ-a 25%;
I komercijalnih programa privatnog sektora uz kampanjama (medijsko ] o L 20 12.400.000,00 kn
: sudjelovanje sustava turistickih ) oglaavanje) Udjel Sustava TZ i/ili nositelj smjestajne ponude 75%.
Model Opce oglasavanje ponude destinacije (op¢e/imidz Oglasavanje u promotivnim Udjel HTZ-a 50%;
I oglasavanje koje provodi sustav TZ i nacionalne kampanjama (medijsko ] N L 15 9.300.000,00 kn
: strukovne udruge u turizmu) oglagavanje) Udjel Sustava TZ ili nositelj smjestajne ponude 50%.
S y nglaéavanje u p(romccl)ti\f(nim Udjel HTZ-a 50%;
v - i 1.Strateski ampanjama (medijsko
Oglasavanje organiziranih N Y SN 30 18.600.000,00 kn
: : partneri oglasavanje) i/ili Udjel strateskog ili drugog organizatora putovanja 50%
programa putovanja TO/TA i S e . ] g gog org p! J] 0.
el konsolidatora u zra¢énom prijevozu i promotly nim/ P rodajnim k.an.allma -
IIL | Lonsolidatora programa Oglasavanje u promotivnim Udjel HTZ-a 50%;
organiziranih putovanja 2. Ostali TO/TA kampanlama _(me_c!l;_|sko . . . . . 10 6.200.000,00 kn
oglasavanje) i/ili Udjel strategkog ili drugog organizatora putovanja 50%.
promotivnim/prodajnim kanalima
UKUPNO MODEL III 40 24.800.000,00 kn
Model | Odlasavanje posebnih programa destinacija (zracni O%:?V::;aen:lar?rﬁzgtggm Udjel HTZ-a 50%,
v prijevoz, zimski programi, posebna ponuda i programi pl J S /'IJ' . . . o 25 15.500.000,00 kn
. pojedinih destinacija/Zupanija) promotiv%?n?/ssl\'/:égjerzi;nl ;(analima Udjel TZZ (sustav TZ i drugi subjekti) 50%.
UKUPNO MODELL. - 1IV. 100 62.000.000,00 kn
:ggza;y:me Oglasavanje u promotivnim Udjel HTZ-a 80%
ILela kampanjama (medijsko . L .
steztaJne oglagavanje) Udjel sustava TZ i nositelja smjestajne ponude 20%
ponude
Opce Eavans ni Udjel HTZ-a 80%
Oglasavanje ponude kontinenta oglasavanje o%:?g::?:nfap(ﬁ?ﬁggm 1z
Model (Ol;ée/ imidz Olg'agavanjle ih zontjde B ogIJa§avanje) ! Udjel sustava turisti¢kih zajednica 20% SREDSTAVA 9.000.000.00 kn
V. oglasavanje i komercijalni estinacije ZA i
programa) Oglagavanie 50,00 kn po putniku za programe s organiziranim prijevozom i | NERAZVIJENE
fo rama ] Oglasavanje u promotivnim jednim nocenjem,
gr gniziranih kampanjama (medijsko 100,00 kn po putniku za programe s organiziranim prijevozom i
ugtovan'a TO/TA oglasavanje) i/ili dva (2) nocenja,
2a kontii1 entu promotivnim/prodajnim kanalima 150,00 kn po putniku za programe s organiziranim prijevozom i tri
(3) i viSe nocenja
UKUPNO MODELT. - V. 71.000.000,00 kn
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2.5. Marketinska infrastruktura

Planirana sredstva 11.000.000,00 kn
2.5.1. Formiranje i unapredenje digitalnih baza multimedijalnih sadrzaja
Planirana sredstva 250.000,00 kn

Sukladno potrebama i sadrzaju multimedijalne produkcije (ponuda u pred i posezoni,
kontinent i brendovi), tijekom 2014. godine planiran je otkup dodatnih kvalitetnih fotografija
s naglaskom na emocije i doZivljaje. Za potrebe posebnih promidzbenih kampanja i dodatnih
trziSnih aktivnosti, a u skladu sa SMPHT, planirana su dodatna snimanja te otkup
odgovarajudih fotografija.

Definirat ¢e se uvjeti upotrebe multimedijalnih materijala za trece strane (turisticki subjekti,
mediji, javne institucije i dr.), a pri davanju materijala tre¢im stranama i nadalje ¢e se
obavljati kontrola koristenja brenda Hrvatske.

2.5.2. Produkcija multimedijalnih alata
Planirana sredstva 6.000.000,00 kn

Hrvatska turisticka zajednica ¢e kampanje u 2014. godini provesti s novim kreativnim
rjeSenjima buduci da su trziSna istrazivanja, koja je HTZ proveo tijekom posljednjeg kvartala
2013. godine, ukazala na potrebu uspostave potpuno nove brend strategije hrvatskog
turizma.

Naime, nacionalni turisticki brend Hrvatske u razdoblju duzem od deset godina promican je
putem identicnog (tek neznatno evoluiranog) komunikacijskog standarda, tj. uz uporabu
ogranicenog seta vizuala, istog loga, slogana i ostalih prateéih elemenata brenda koji su u
kontekstu tadasnjeg stanja na trziStu odigrali adekvatnu ulogu u procesu artikulacije
komunikacijskih napora HTZ-a na emitivnim trziStima. Razvidno je kako aktualne okolnosti
(promjene u pogledu trziSnih trendova, evolucija razliitih segmenata ponude i potraznje,
pojava novih ciljnih skupina turista, promjene i novosti u dimenziji sredstava komunikacije,
promjene u pogledu novih marketinskih alata i dr.) zahtijevaju ,rekonstrukciju® brending
strategije koje je nositelj HTZ, tj. njenu temeljitu strukturalnu i konceptualnu inovaciju.
Kljucni je cilj jacanje nacionalnog turistickog brenda, putem diferencijacije, jaanja stupnja
relevantnosti i ,postivanja" brenda od strane kupaca (turista).

Cjelokupni proces uvodenja nove brending strategije tijekom 2014. godine odvijat ¢e se u
nekoliko faza, imajuc¢i u vidu smjernice koje pruzaju rezultati programa trzisnih istrazivanja,
kao i postavke SMPHT-a definirane u dijelu smjernica za jacanje brenda, elaboriranih putem
sljededih kljucnih komponenti: percepcija brenda; pozicioniranje brenda; komponente brenda
— slogan, vizual, simboli, glazba; sustav hrvatskih ,turistickin® brendova i upravljanje
brendom.

Kako bi smjernice novog SMPHT-a zazivjele ve¢ s komunikacijskim kampanjama koje HTZ
planira provesti na kljuénim emitivnim trZistima u prvoj polovici 2014., na samom pocetku
godine pristupit ¢e se izradi novih kreativnih rjesenja, tj. promidzbenih alata (oglasi, spotovi,
banneri), u skladu sa smjernicama prvog Faznog izvjeS¢a SMPHT-a te spoznajama proizaslih
iz programa trzisnih istraZivanja iz 2013. godine.
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U narednoj fazi, HTZ ¢e putem otvorenog postupka (javni poziv) odabrati kreativhu agenciju
ili dizajnera koji Ce biti nositelj provedbe projekta definiranja ,kljune ideje" (big idea), na
kojoj ¢e potom pocivati izgradnja novog integriranog brending koncepta (homogenog
sustava komunikacijskih elemenata koji ¢e Ciniti okosnicu marketinskih aktivnosti u narednim
godinama), sto ukljucuje novi logotip, slogan i druge kljuéne komunikacijske standarde
vezane uz artikulaciju/promicanje brenda odnosno cjelovitu knjigu standarda.

Medunarodno predstavljanje (,lansiranje™) nove integrirane brending strategije hrvatskog
turizma planira se tijekom londonskog WTM-a 2014.

2.5.3. Brosure, info kolaterali i suveniri

Planirana sredstva 4.750.000,00 kn
2.5.3.1. BroSure i info kolaterali

Planirana sredstva 3.300.000,00 kn

U 2014. godini Hrvatska turisticka zajednica ce izvrsiti objedinjavanje pojedinih postojecih
brosura kako bi se $to manjim brojem edicija sadrzajno obuhvatili kljucni turisticki proizvodi i
ravnomijerno zastupili svi turisticki klasteri Hrvatske. U okviru planiranih sredstava, iznos od
1.800.000,00 kn ¢e se utrositi za objedinjavanje tematskih brosura.

1. Objediniti ¢e se postojete broSure Mediteran kakav je nekad bio, Prirodna cudesna
bastina i Kulturna bastina kako bi se dobila IMAGE brosura Hrvatske

2. Objediniti ¢e se postoje¢e brosure iz proizvoda Nautika s ciljem kreiranja jedinstvene
brosure NAUTIKA

3. Izvrsit ¢e se redizajn KAMPING brosure

U okviru planiranih sredstava nove broSure ¢e se producirati u tiskanom i digitalnom obliku
prilagodenom za Internet stranice Hrvatske turisticke zajednice, kao i mobilne i druge
elektronicke prijenosne uredaje (tzv. Digital Publishing).

Takoder, sljedeée postojece brosure ¢e se prema potrebi aZurirati i otisnuti u nakladama i
jezi¢nim verzijama potrebnim za trziSne aktivnosti, za sto je predviden iznos od 1.500.000,00
kn.

Obiteljski i mali hoteli

Gastronomija i enologija

Turisticke informacije

Turisticko-cestovna karta

Kalendar kulturnih dogadanja

Ronjenje

ouhnE

Navedene aktivnosti dovest ¢e do glavnog cilja u ovom segmentu u 2014. godini, a to je
znacajno smanjenje volumena tiskanih brosSura koje ¢e automatski rezultirati i smanjenjem
troSkova za skladiStenje i distribuciju. Digitalizacijom te prilagodavanjem za koriStenje na
mobilnim aparatima i drugim prijenosnim uredajima poveéat ¢e se komunikacija te
distribucija informacija o hrvatskom turizmu putem online kanala.
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2.5.3.2. Suveniri
Planirana sredstva 1.250.000,00 kn

U okviru raspoloZivih sredstava i s ciljem smanjenja broja suvenira tijekom 2014. godine,
kreirat ¢e se tri razine suvenira i promidzbenih materijala — osnovna, srednja i luksuzna te e
se odabrati novi asortiman proizvoda unutar svake kategorije. Dizajn novih suvenira bit ¢e u
skladu sa smjernicama brending strategije. Buduéi da je 2014. godina implementacije
osvjezenog, novog identiteta, promotivne elemente je bitno pojacati brendiranim elementima
— suveniri, poslovni pokloni i sl.

2.5.3.3. Info punktovi i signalizacija
Planirana sredstva 200.000,00 kn

U 2014. godini ¢e se, sukladno novoj brending strategiji i izmijenjenim konstantama brenda
HTZ-a, kreirati novi vizuali za info punktove i prema potrebi zamijeniti dotrajale table.

Grafikon 13

2. Stratesko planiranje i marketing

MarketinSka Istrazivanje trZista
infrastruktura 1%

5%
Oglasavanje u
promotivnim
kampanjama i/ili Komunikacija vrijednosti
promotivnim/prodajnim 48%
kanalima subjekata
javnogi privatnog
sektora
45%

Promocija turizma kroz
sport
1%
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3. ODNOSI S JAVNOSCU

Planirana sredstva 13.500.000,00 kn

Odnosi s javnoscu, kako internim, tako i eksternim, jedna su od klju¢nih aktivnosti Hrvatske
turisticke zajednice s krajnjim ciljem izgradnje, odrzavanja i upravljanja ugledom Hrvatske,
jacanje snage nacionalnog turistickog brenda Hrvatske te predstavljanja hrvatskog turizma i
kvalitetnih turistickih proizvoda, s naglaskom na komuniciranje strateskin poruka u
razdobljima pred i posezone, kao i povecanja broja dolazaka turista na kontinent. Kako bi se
to ostvarilo, aktivno ée se nastaviti suradnja i realizirati planirane aktivnosti s domacim i
stranim predstavnicima medija. Jednako tako, s ciliem odrzavanja pozitivnog imidza
Hrvatske, za popratne aktivhosti na emitivnim trZiStima, a sukladno StrateSkom
marketinskom planu hrvatskog turizma, po potrebi ¢e se koristiti usluge PR agencija na
stranim trzistima. Jaca vidljivost i prisutnost Hrvatske na drustvenim medijima kao
komunikacijskim kanalima s izuzetno brzim rastom broja korisnika te nizom prednosti poput
dostupnosti, informativnosti, mogucnosti multimedijalne komunikacije jedan je od prioriteta
odnosa s javnoscu.

Povecanje prosjecne potrosnje, kao rezultat promicanja "premium sadrzaja", kroz PR
aktivnosti kao dio integrirane PR strategije te povecanje broja dolazaka u pred i posezoni te
dolazaka na kontinent, kljucne su zadace Hrvatske turisticke zajednice za 2014. godinu.

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

Odnosi s javnoséu i komunikacija sa stranim predstavnicima medija imaju klju¢nu ulogu u
stvaranju imidZa destinacije, uvodenja nove destinacije, proizvoda, stvaranja opéeg misljenja
i razvijanja samog turizma te znacajno utjeCu na misljenje i stavove potroSaca, turista, a
time i njihove dolaske.

Komunikacija s medijima odvija se na nekoliko nacina:

studijska putovanija,

press konferencije,

internet,

socijalni mediji (Facebook,Twitter, Instagram, Foursquare, Instagram, Google+,
YouTube),

5. press priopéenja.

N =

Komunikacija sa sustavom te hrvatskom javnos¢u i praéenje rezultata odvija se kroz suradnju
S novinarima i sustavom.
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3.1. Odnosi s javnoscu

Planirana sredstva 9.500.000,00 kn
3.1.1. Odnosi s javnoscu - strano trziste

Planirana sredstva 8.000.000,00 kn

U fokusu komunikacije sa stranim medijima bit ¢ée pozicioniranje Hrvatske kao cjelogodisnje
destinacije, kvalitetne premium ponude, lifestyle destinacije, s velikom ponudom razliCitih
oblika turistickih proizvoda. Cjelokupna komunikacija s medijima bit ¢e usmjerena prema
distribuciji gornjih poruka koristedi tradicionalne i nove medije.

Studijska informativna putovanja predstavljaju vazan element u komunikaciji s novinarima,
ali se ne smiju zanemariti i ostale komunikacijske tehnike s medijima i preko njih sa Sirom
javnosti. Studijska putovanja obradena su u tocki 3.2.

Komuniciranjem kljucnih poruka hrvatskog turizma definiranim strateskim dokumentima, a
posebno usmjerenim na dolaske gostiju u razdobljima pred i posezone te povecanju broja
dolazaka na kontinent, kao i intenziviranjem aktivnosti usmjerenih na podizanje imidza
Hrvatske i prepoznatljivosti Hrvatske kao cjelogodisnje turisticke destinacije, s naglaskom na
afirmaciju novih, kljucnih turistickih proizvoda, aktivho ¢e se suradivati s inozemnim
medijima, kako na ve¢ postojeéim emitivnim trziStima, tako i na novim trzistima.

Komunikacijom kroz odgovore na upite, intervjue, mjesecni newsletter, kao i PR editorijale i
tiskovne konferencije te suradnjom s PR agencijama na emitivnim trzistima, radit ¢e se na
realizaciji zacrtanih ciljeva definiranih klju¢nim strateskim dokumentima hrvatskog turizma.

Na kljucnim trzistima tijekom godine realizirat ¢e se odreden broj tiskovnih konferencija za
strane novinare s ciljem komuniciranja kljucnih poruka hrvatskog turizma, poboljSanje imidza
destinacije i povecanje prepoznatljivosti Hrvatske. Na trzistima na kojima se nece odrzavati
tiskovne konferencije, omogucéit ¢e se druzenje s novinarima kroz odrzavanje medijskih
susreta i prenosenje kljucnih poruka kao rezultat istih.

Suradnja s PR agencijama u Njemackoj, Portugalu, Spanjolskoj, Nizozemskoj, Belgiji, Velikoj
Britaniji, Danskoj i SAD-u, na klju¢nim emitivnim trziStima, kao i trziStima na kojima Hrvatska
turistiCka zajednica nije prisutna kroz predstavnistva, po potrebi ¢e se nastaviti sukladno
StrateSkom marketinskom planu, a lista ée se s vremenom revidirati i/ili skracivati sukladno
prioritetima i potrebama trzista.

Kroz pomo¢ u formiranju podataka s emitivnih trZiSta, kao i novih trziSta potencijalno
interesantnih Hrvatskoj, priopéenja za strane medije, ali i pomoc¢ prilikom organiziranja
razliitih dogadanja, komunicirat ¢e se kljucne i strateski vazne poruke hrvatskog turizma s
istim, zacrtanim ciljevima.

U slucaju potrebe, kako bi se dodatno osigurala jaca prepoznatljivost Hrvatske, a posebno u
razdobljima pred i posezone, posegnut ¢e se za dodatnim PR aktivnostima.

Formiranjem newslettera i prevodenjem istoga na jezike emitivnih trziSta, mjesecno ¢e se

komunicirati novosti iz Hrvatske s ciljem dodatnog interesa medija za Hrvatsku kao
destinaciju. Poseban naglasak u svakom mjese¢nom izdanju stavit ¢e se na dogadanja na

66



kontinentu, najavu i/ili trenutna dogadanja u pred i posezoni te ¢e se isti distribuirati putem
kanala za slanje newslettera, ali i objavom na web stranicama Hrvatske turisticke zajednice.

Realizacijom press mape koja sadrzi opce podatke o Hrvatskoj turistickoj zajednici, Hrvatskoj
kao destinaciji, te inovacijama, novitetima i novostima iz destinacije, sustava TZ i turistickog i
s njime povezanog inog sektora, pospjesit ¢e se interes medija za Hrvatskom te osigurati
istima sve relevantne informacije koje ¢e pomoci prilikom pripreme i prezentacije medijima
na emitivnim trzistima.

Pracenje medijskih objava i evaluacija svih PR aktivnosti te ROI, kljutna je za daljnje
aktivnosti na trzistima.

Aktivno kontinuirano i svakodnevno upravljanje komunikacijom na drustvenim mrezama,
povecanje broja korisnika, ali i kvalitete suradnje s istima te upravljanje imidzem Hrvatske na
drustvenim mrezama svakako je prioritet i jedan od glavnih zadataka, s posebnim naglaskom
na komuniciranje kljucnih poruka i proizvoda za razdoblje pred i posezone kao i dolazaka na
kontinent uz dodatno jacanje komunikacija i aktivnosti na Facebooku i Twitteru, posebno
prikupljanjem i objavom atraktivnih multimedijskih i tekstualnih sadrzaja.

Na drustvenim mreZzama radit ¢e se na konstantnom povecanju prisutnosti, osmisljavanjem
razliCitih aktivnosti, kontinuiranim optimiziranjem i nadogradnjom profila prateci globalne
trendove u promidzbi turistickin destinacija na servisima Facebook, Twitter, YouTube,
Google+ Instagram, Pinterest, ali i razmotriti prednosti i moguénosti prisutnosti na ostalim
drustvenim mrezama. S ciljem jacanja komunikacije s korisnicima drustvenih mreza Hrvatske
turisticke zajednice, osmislit ¢e se nagradne igre i razliCiti natjecaji kojima ¢e se Hrvatska kao
destinacija pribliZiti krajnjem korisniku i predstaviti se kao cjelogodisnja destinacija bogata
razli¢itostima.

Zlatna penkala

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 2013. godini
u dvije kategorije:

- za najbolji tiskani materijal,
- za najbolju TV i/ili radio emisiju i/ili blog.

Direktori predstavnistava dostavljaju Glavnhom uredu nominacije za 2014. godinu s pisanom
i/ili video/audio dokumentacijom.

Dvoje 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 ¢ée 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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3.1.2. Odnosi s javnoscu — domace trziste
Planirana sredstva 1.500.000,00 kn

Kako bi se uspjesno komunicirale klju¢ne poruke hrvatskog turizma, posebno usmjerene na
domaceg gosta i njegovu mobilnost i u razdobljima van sezone, te konzumiranje i ostalih
turistickin proizvoda definiranih Strategijom i StrateSkim marketinskim planom osim
osnovnog proizvoda "sunca i mora", kao i realizirali zacrtani ciljevi, aktivno ée se suradivati s
kljuénim 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.

S ciljem korisnicke podrske u glavnoj sezoni, kao i informiranja javnosti, po potrebi ¢e se
osigurati telefonska dezurstva, te isto tako, u suradnji sa zainteresiranim ministarstvima, u
slucaju potrebe, osigurati i dijeljenje sezonskih letaka tijekom glavne sezone.

Prikupljanjem opcih turistickih informacija o Hrvatskoj odradit ¢e se priprema za promotivne
materijale koja Ce se realizirati kroz suradnju sa Sluzbom za marketinsku infrastrukturu.

Realizacijom kvalitetnih PR editorijala nastojat ¢e se postici zacrtani ciljevi hrvatskoga turizma
i povecati prepoznatljivost Hrvatske kao cjelogodisnje destinacije.

Formiranjem newslettera mjesecno ¢e se komunicirati novosti iz Hrvatske 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 te
Ce se isti objavljivati na web stranicama Hrvatske turisticke zajednice.

Hrvatska turisticka zajednica ¢e kao vecinski vlasnik stru¢nog Casopisa "Turizam" u suradnji s
Institutom za turizam u 2014. godini objaviti Cetiri redovna izdanja (travanj, kolovoz, listopad
i prosinac). Casopis "Turizam" je medunarodni znanstveno-strucni Casopis u kojem se
objavljuju radovi o raznim aspektima putovanja i turizma, a izlazi u dvije jezicne inacice —
hrvatskoj i engleskoj.

Nastavit ¢e se objavljivati i stru¢no informativno glasilo Hrvatske turisticke zajednice, Glasnik,
koji Ce izlaziti tri puta godiSnje, kao jedno posebno godisnje izdanje u rujnu te dva redovna
broja, u svibnju i prosincu.

3.2. Studijska putovanja novinara i blogera

Planirana sredstva 4.000.000,00 kn

3.2.1. Studijska putovanja inozemnih novinara

Studijska putovanja inozemnih predstavnika medija organiziraju se na podrucju hrvatskih
turistickih regija, a u suradnji sa sustavom turistickih zajednica (Zupanija, gradova, mjesta ili
opc¢ina) koji sudjeluje financijski i organizacijski u samom putovanju. Hrvatska turisticka
zajednica Ce takoder, sukladno StrateSkom marketinskom planu hrvatskog turizma 2014.-
2020., nastaviti s organizacijom studijskih putovanja novinara koja ¢e obuhvatiti turisticki
slabije razvijena podrucja/kontinentalnu Hrvatsku/nove turisticke proizvode s ciliem
povecanja turistickog prometa u pred i posezoni.
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Materijali koji su objavljeni kao ucinak studijskih putovanja novinara afirmativhog su
karaktera i rezultat su kontinuirane suradnje s predstavnicima medijima.

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

biti:
- predstavnistva Hrvatske turisticke zajednice,

Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice,

turisticke zajednice zupanija i

domadi gospodarski subjekti ili organizatori dogadanija.

L. Studijska putovanja inozemnih novinara kada su predstavnistva inicijatori i
nositelji putovanja

PredstavniStva Hrvatske turisticke zajednice u suradnji s PR agencijama odrzavaju
kontinuirani kontakt s predstavnicima medija na emitivnom trziStu te s njima izravno
dogovaraju studijska putovanja.

Godisnje kvote novinara po trzistu utvrduju se u suradnji s predstavnistvima.

Ovisno o zemljama, postoje 2 modela financiranja studijskih putovanja stranih predstavnika
medija u Hrvatsku.

Model 1:

- Glavni ured pokriva troskove smijestaja na bazi polupansiona (dorucak i rucak/vecera)
dodatnog obroka i transfera (dolazak i odlazak u/iz Hrvatske, transferi unutar zemlje),
program predlaze predstavnistvo ovisno o zeljama novinara te ga usuglasava s lokalnim
turistickim zajednicama,
lokalne turisticke zajednice pokrivaju preostali dio troskova (vodenja, eventualne
dodatne troskove koji proizlaze iz programa).

Model 2:

- 20% odobrene kvote novinara, tzv. "top novinari" - Glavni ured pokriva sve troskove
boravka novinara (transferi, smjestaj, dodatni obroci), a lokalne turisticke zajednice
pokrivaju troSak vodenija,

45% odobrene kvote novinara - Glavni ured pokriva troskove transfera (zrakoplovne
karte, brod, auto, ...) i smjestaja (nocenje/dorucak ili polupansion), a lokalne turisticke
zajednice pokrivaju troSkove obroka i vodenja u primorskoj Hrvatskoj, dok u
kontinentalnoj Hrvatskoj troSkove obroka pokriva Hrvatska turisti¢ka zajednica,

359%b0 odobrene kvote novinara - Glavni ured pokriva troskove ili transfera do Hrvatske ili
smjestaja (nocenje/dorucak), dok lokalne turisticke zajednice pokrivaju troskove
vodenja. Hrvatska turisticka zajednica i primorske lokalne turisticke zajednice mogu
zajedno sudjelovati maksimalno 50% u ukupnim troskovima putovanja u jednakom
omjeru, na temelju unaprijed izradene kalkulacije troSkovnika putovanja, dok na
podruéju kontinentalne Hrvatske, Hrvatska turisticka zajednica moze sudjelovati
maksimalno 50% u ukupnim troSkovima putovanja.

Iznimno, Turisticka zajednica Grada Zagreba koja u cijelosti pokriva troSak boravka stranih

predstavnika medija u Zagrebu, ukoliko je novinarima organiziran program u Zagrebu s
najmanje jednim noc¢enjem i boravkom od najmanje 16 sati.
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Studijska putovanja novinara traju u pravilu tjedan dana, a veéina putovanja odvija se u
ozujku, travnju, svibnju, lipnju, krajem rujna i listopadu. Ovisno o programu i terminima,
izvanredno se odobravaju i putovanja u glavnoj sezoni.

Novinarima koji piSu za vodice, Glavni ured pokriva troSak smjestaja u trajanju najvise 10
dana.

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

Kada se radi o specijaliziranim gastro studijskim putovanjima, Glavni ured pokriva dodatni
obrok (rucak/vecera), maksimalni iznos po osobi koji ukljucuje i konzumaciju pi¢a je 200,00
kn za rucak, odnosno 250,00 kn za veceru.

Najmanje 20% studijskih putovanja, odnosno kvote svakog predstavniStva, treba se
organizirati na podruéju SrediSnje Hrvatske, Slavonije, kontinentalnog dijela Like-Karlovca,
Gorskog kotara i zaleda Dalmacije.

II. Studijska putovanja inozemnih novinara kada je Glavni ured inicijator i
nositelj putovanja

Glavni ured inicira i organizira grupna studijska putovanja novinara s ciljem upoznavanja
podrucja Sredisnje Hrvatske, Slavonije, kontinentalnog dijela Like-Karlovca, Gorskog kotara i
zaleda Dalmacije. Periodicno ée se, ovisno o ponudi odnosno proizvodu (selektivni oblici
turisticke ponude) organizirati i grupna novinarska putovanja s pojedinom udrugom ili
organizatorom dogadanja u primorskoj Hrvatskoj.

Navedena selektivha putovanja organizirat ¢e se ili individualno ili grupno. Novinari se
uzimaju iz kvota predstavnistava.

U slucaju kada se radi o putovanjima iz dalekih destinacija, Glavni ured najces¢e ne pokriva
troSak avioprijevoza, a o ostalim troskovima odlucuje se individualno.

III. Studijska putovanja novinara kada su turisticke zajednice Zupanija
inicijatori i nositelji putovanja

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.
Navedeno putovanje prolazi proceduru odobravanja ili pozivanja novinara od strane
predstavniStava. TroSkovi se prethodno usuglasavaju. Navedeni model moze nositi 20%
kvote s odredenog trzista. Sustav turistickih zajednica sudjeluje u preostalim troSkovima
putovanja minimalno u istom iznosu kao i Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice.

Ukoliko su nositelji i inicijatori putovanja turisticke zajednice kontinentalnih
Zupanija, Glavni ured preuzima trosak prijevoza i smjestaja. TuristiCke zajednice
preuzimaju trosak obroka i vodenja.

O putovanjima ¢e se odlucivati zasebno, odnosno dok sredstva za studijska putovanja ne

budu potroSena. Predstavnici medija na ovim putovanjima ne uzimaju se iz kvota
predstavnistava.
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IV. Studijska putovanja novinara kada su hrvatski gospodarski subjekti
(pojedine udruge, organizatori manifestacija, organizatori putovanja,
turisticke tvrtke,...) inicijatori i nositelji putovanja

Ukoliko su nositelji i inicijatori putovanja hrvatski gospodarski subjekti (pojedine
udruge, organizatori manifestacija, organizatori putovanja, turisticke tvrtke, ...) i
organiziraju putovanje koje predstavlja pojedino dogadanje, destinaciju ili novi proizvod,
Glavni ured preuzima 25% prethodno dogovorenih troskova. Troskovi se prethodno
dogovaraju i odnose se na dolazak i odlazak u/iz Hrvatske, transfere, smjestaj i obroke.
Navedeno putovanje prolazi proceduru odobravanja ili pozivanja novinara od strane
predstavnistava. Navedeni model moZe nositi 20% kvote s odredenog trzista.

O putovanjima ¢e se odlucivati zasebno, odnosno dok sredstva za studijska putovanja ne
budu potrosena.

V. Studijska putovanja novinara kada Glavni ured ne sudjeluje u troskovima
putovanja

Glavni ured daje logisticku i organizacijsku potporu, ali ne sudjeluje u troskovima.

Mjerenje rezultata
Inicijatori i nositelji putovanja dostavljaju Hrvatskoj turistickoj zajednici sljedece:

e broj novinara na studijskim putovanjima,
» kompilaciju generiranih materijala i informacija,
« procjenu vrijednosti objavljenih materijala.

3.2.2. Studijska putovanja inozemnih blogera

Boravkom blogera s ciljanih trziSta u Hrvatskoj, Hrvatska turisticka zajednica Zeli osnaziti
online razmjenu dojmova i informacija o nasoj turistickoj ponudi te nadasve Siriti pozitivni
imidZ hrvatskog turizma u svijetu.

Studijska putovanja inozemnih blogera organiziraju se na preporuku predstavnistava
Hrvatske turisticke zajednice, a u suradniji sa sustavom turisti¢kih zajednica.

PredstavniStva Hrvatske turistiCke zajednice predlaZzu putovanja najznacajnijih blogera sa
svog trzista. Prilikom odabira kandidata, predstavniStvo Hrvatske turisticke zajednice
provjerava njihovu online reputaciju, upise na drustvenim mrezama.

Nadalje, predstavnistva u dogovoru s blogerom predlaZzu program putovanja te ga
koordiniraju s Glavnim uredom i lokalnim turistickim zajednicama, vodeéi racuna o
aktivnostima, dozivljajima i dogadajima i ostavljaju¢i im dovoljno slobodnog vremena za
"blogging".

Glavni ured pokriva troSak dolaska i odlaska u/iz Hrvatske, transfere i smjestaj s doruckom.
Ostale troskove pokriva lokalna turisticka zajednica uz napomenu da je u destinacijama
potrebno osigurati bezi¢ni pristup internetu.

Broj studijskih putovanja blogera ovisit ¢e o trziStu s kojeg dolaze, a definirat ¢e se u
dogovoru s predstavnistvima.
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Mjerenje rezultata

Cilj blog putovanja je objavljivanje blogova koji doprinose poveéanju online konverzacije o
Hrvatskoj na kanalima drustvenih mreza trzista kljucnih za Hrvatsku.

Inicijatori putovanja dostavljaju sljedece:
» presjek generiranih materijala i informacija,
» kreiranje dosjea i izrada objave za medije s rezultatima blog putovanija,
e ukupni broj komentara,
« broj podjele sadrzaja,
+ dohvat drustvenih medija — broj korisnika koji su vidjeli objave.

3.2.3. Studijska putovanja hrvatskih novinara

Obzirom da je jedan od cilijeva hrvatskog turizma povecanje turistickog prometa u
kontinentalnoj Hrvatskoj te samim time i snaznija promidzba turistickog proizvoda
kontinentalne Hrvatske, Hrvatska turisticka zajednica, u suradnji sa sustavom turistickih
zajednica, planira organizirati tematska studijska putovanja za predstavnike domadih medija
kako bi Sto bolje predstavili i upoznali domaceg gosta s turistickom ponudom kontinentalne
Hrvatske.

Glavni ured pokriva trosak transfera, smjestaja i obroka, a lokalne turisticke zajednice u

kontinentalnoj Hrvatskoj troSak vodenja te eventualne dodatne troskove koji proizlaze iz
programa. Program putovanja usuglasava se s lokalnim turistickim zajednicama.

Grafikon 14

3. Odnosi s javnoscu

Studijska
putovanja

novinara i blogera
30%

Odnosi's javnoscu
70%
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4. UNAPREDENJE PRODAIJE

Planirana sredstva 33.060.000,00 kn
4.1. Sajmovi

Planirana sredstva 22.000.000,00 kn
Prihod od sajmova 6.800.000,00 kn

Op¢i sajamski nastupi Hrvatske turisticke zajednice

Hrvatska turisti¢ka zajednica ¢e u 2014. godini nastupiti na 34 sajma, od toga na:
- 8 nacionalnih prezentacija s istaknute Cetiri turisticke regije i Cetiri HTZ pulta,
19 informativnih punktova, gdje se ne navode regije, ve¢ samo nacionalna obiljezja, 2
HTZ pulta,
7 specijaliziranih sajmova, od toga na dva nauticka sajma, tri kamping sajma i dvije
kongresne burze.

Budzet sajmova se povecao u odnosu na 2013. godinu jer od 2014. godine kongresne
sajmove Ce operativno organizirati i financirati Sluzba sajmova i prezentacija. Osim toga od
ulaska u EU, HTZ je postao obveznik placanja PDV-a organizatorima sajmova i tehnickom
izvodacu, stoga su se troskovi povecali za iznos PDV-a.

U prvoj polovici 2014. godine zadrZzava se moderan dizajn Standa koji se koristio i u 2013.
godini, kada ¢e se vidjeti da li nastaviti s postoje¢im izvedbenim dizajnerskim rjeSenjem ili
traziti novo. Sve navedene sajmove vodi i organizira Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice
uz aktivno sudjelovanje predstavnistava Hrvatske turisticke zajednice u inozemstvu.

Hrvatska turisticka zajednica za svaki sajam snosi troSak najma prostora, uredenja Standa,
osoblja, dostave materijala i ostalih popratnih troskova.

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

Na nekim sajamskim nastupima (npr. u Miinchenu, Berlinu i Londonu, ...) organizirat ée se
tiskovna konferencija za novinare, dok ¢e se na drugima po potrebi organizirati susreti s
novinarima na sajmu ili izvan.

Nacionalne prezentacije Hrvatske turisticke zajednice

Standovi na ovim sajmovima uvijek imaju istaknute Cetiri hrvatske regije (4 HTZ pulta: 1.
Istra; 2. Kvarner; 3. Dalmacija; 4. Zagreb, Slavonija, SrediSnja Hrvatska, Lika-Karlovac) te su
u pravilu vece kvadrature jer je rije¢ o najznacajnijim turistickim sajmovima na odredenim
trzistima, za koje je zainteresiran najvedi broj suizlagaca.

U 2014. godini Hrvatska turisticka zajednica nastupit ¢e na 8 nacionalnih prezentacija.
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Tablica 6

NACIONALNE PREZENTACIJE

1 | Utrecht Vakantiebeurs 14.-19.1.
2 | Bec Ferienmesse 16.-19.1.
3 | Stuttgart | CMT 11.-19.1.
4 | Madrid FITUR 22.-26.1.
5 | Bruxelles | Vacances 6.-10.2.
6 | Minchen | f.re.e 19.-23.2.
7 | Berlin ITB 5.-9.3.

8 | London WTM 3.-6.11.

Hrvatska je zemlja partner na sajmu f.r.e.e. u Minchenu gdje ¢emo, sukladno uvjetima

partnerstva, imati pojacan sajamski nastup.

Op¢i turisticki sajmovi s informativnim punktovima

U pravilu je rije¢ o nastupima gdje se za potrebe prezentacije hrvatske turisticke ponude
zakupljuje manji prostor za potrebe Hrvatske turisticke zajednice, ovisno o znacaju sajma i
interesu suizlagaca i njihovim prijavama. Na izlozbenom prostoru prikazuje se opéa turisticka
ponuda Hrvatske, bez istaknutih turistickih regija, tako da se opéa ponuda prezentira na dva

HTZ pulta.

U 2014. godini nastupit ¢emo na 19 ovakvih sajmova.

Tablica 7
INFO SAJMOVI

1 | Helsinki MATKA 16.-19.1.
2 | Bratislava Slovakiatour 30.1.-2.2.
3 | Istanbul EMITT 30.1.-2.2.
4 | Ljubljana ALPE ADRIA 29.1.-1.2.
5 | Zirich FESPO 30.1.-2.2.
6 | Hamburg Reisen 5.-9.2.
7 | Milano BIT 13.-16.2.
8 | Prag Holiday World 20.-23.2.
9 | Niirnberg Freizeit 26.2.-2.3.
10 | Beograd IFT 27.2.-2.3.
11 | Budapest UTAZAS 28.2-3.3.
12 | Moskva MITT 19.-22.3.
13 | Goétheborg TUR 20.-23.3.
14 | Paris MAP 20.-23.3.
15 | Kijev UuITT 26.-28.3.
16 | Peking COTTM 9.-11.4.
17 | Seoul KOTFA svibanj
18 | Tokyo JATA rujan
19 | Leipzig TC 19.-23.11.

Specijalizirani sajamski nastupi

Specijalizirane nastupe u samostalnoj organizaciji i u suradnji s udrugama na turistickim
sajmovima vodi i organizira Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice uz aktivno sudjelovanje

odredenih udruga.
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a) Na opéim nautickim sajmovima istaknute su Cetiri grupacije: ronioci, marine,
iznajmljivaci plovila, brodari, a nastupit ¢emo na dva nauticka sajma.

b) U 2014. godini nastupit cemo na tri specijalizirana sajma za kampiranje.

c¢) Na dvije najvece kongresne burze u Europi nastupit ¢emo na neSto manjim
Standovima u odnosu na dosadasnje godine, ali i dalje s vrlo velikim brojem

suizlagaca.
Tablica 8
NAUTICKI SAJMOVI
1 | Disseldorf | BOOT 18.-26.1.
2 | Tulin BOOT 6.-9.3.

KAMPING SAIJMOVI
1 | Leeuwarden CARAVAN SALON 23.-28.1.

2 | Herning Ferie for alle 21.-23.2.

3 | Essen Reise & Camping 19.-23.2.
KONGRESNI SAJMOVI

1 | Frankfurt IMEX 20.— 22.5.

2 | Barcelona EIBTM studeni

Na sajmu f.re.e u Miinchenu, osim opce turisticke ponude, u odvojenoj hali, uz pomo¢
projekta POGLED U PLAVO, prezentirat ¢emo ronilacku ponudu u Hrvatskoj. Posjetiteljima
sajma bit ¢e omoguceno besplatno zaroniti u bazen u kojem ce biti izlozeni motivi iz
hrvatskog podmorja. U projekt je ukljucen i najtrofejniji sportas na svijetu i aktualni svjetski
prvak u ronjenju na dah, Goran Colak.

Na najznacajnijem nautickom sajmu BOOT u Disseldorfu, osim na HTZ Standu u hali s
opéom nautickom ponudom, u hali namjenjenoj samo ronjenju, HTZ ¢e biti suizlaga¢ na
Standu njemackog izlagata TAUCHEN.NET.

Mjerenje 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.

Sajamski nastupi u organizaciji predstavnistava Hrvatske turisticke zajednice

Ovo su sajamski nastupi manjeg znacaja u odnosu na sajmove u organizaciji Glavnog ureda,
koje u potpunosti organiziraju (narudzba prostora i slino) i realiziraju (osoblje i dostava
materijala) predstavnistva, a Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice, uz prethodno
odobrenje predstavnistvima, financira zakup i uredenje modularnih standardnih Standova do
12 m?. Na sajmovima u organizaciji predstavnistava nije moguée suizlaganje, osim na
sajmovima ove vrste na Svicarskom trziStu. Sajamski nastupi odobravaju se vodeéi racuna o
odrednicama StrateSkog marketinskog plana hrvatskog turizma 2014.-2020. i znacaju
pojedinog trzista.

Samostalni sajamski nastupi u Hrvatskoj i u inozemstvu u organizaciji Zupanijskih
turistickih zajednica

Hrvatska turisticka zajednica ¢e i u 2014. godini nastaviti sufinancirati samostalne sajamske
nastupe turistickih zajednica Zupanija i turistickih zajednica renomiranih gradova vodeci
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raCuna o odrednicama StrateSkog marketinskog plana hrvatskog turizma 2014.-2020.
Turisticke zajednice do 14. listopada 2013. godine predlazu Glavnom uredu sajamske
nastupe na kojima samostalno planiraju nastupiti. Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice
razmatra sve pristigle prijedloge te turisticke zajednice izvieS¢uje o prihvacenom u najkraéem
moguéem roku. HTZ ne prihvaéa kandidature za sufinanciranje sajmova u organizaciji
Glavnog ureda HTZ-a.

Postoje dvije vrste ovakvih nastupa:

a) samostalni sajamski nastupi u inozemstvu u 2014. u organizaciji turistickih
zajednica Zupanija i turistickih zajednica renomiranih gradova, na kojima ne nastupa
Hrvatska turisti¢ka zajednica.

TZZ kandidira samostalne sajamske nastupe, koje prethodno usuglasava sa svim
lokalnim TZ svojeg podrucja, a status nositelja sajamskog nastupa moze ustupiti
TZ renomiranih gradova

Nositelj programa (TZZ ili TZ renomiranih gradova) zakupljuje, ureduje i plaéa
izlozbeni prostor, te u cjelini snosi troskove programa i osoblja.

Hrvatska turisticka zajednica sufinancira zakup i uredenje prostora.

U slucaju kada uz nositelja nastupa sudjeluje jos jedna TZZ ili TZ renomiranih
gradova, kandidaturu i kasnije racun ispostavlja samo nositelj nastupa.

Nositelj nastupa obvezan je kod uredenja Standa na vidno mjesto postaviti
vizualno-komunikoloske konstante hrvatskog turizma - znak Hrvatske turisticke
zajednice, te dijeliti opce propagandne materijale Hrvatske turisticke zajednice. U
suprotnom Hrvatska turisticka zajednica nece participirati u zakupu i uredenju
Standa.

Kontinentalnim TZZ ¢ée se financirati 75% trogkova, a primorskim TZZ i gradu
Zagrebu 25% troskova zakupa i uredenja standardnog minimalnog
modula (do 12 m?).

Kontinentalnim TZZ sufinancirat ¢e se 75% troskova putovanja (dnevnice,
put, smjestaj) jedne osobe (predstavnika organizatora ili informatora), za
vrijeme trajanja sajma, dan uoci sajma, te dan nakon sajma.

Prilikom ispostavljanja racuna HTZ-u, nositelj treba priloziti izvieS¢e, fotografije
na kojima je vidno da se istaknuo logo znak tj. natpis Hrvatska, te kopije racuna
zakupa i uredenja i naloga za placanje, na temelju kojih se ispostavlja racun.
Ukoliko se za jedan sajam prijave dvije TZZ, Hrvatska turisticka zajednica ce
potaknuti da TZ nastupe zajednicki, te sufinancirati svakoj TZ maksimalno 9mz2,
prema pravilima za primorske ili kontinentalne. U slucaju zajednickog nastupa,
Stand moZe biti maksimalno 18 m2, a racun ispostavlja nositelj sajamskog
nastupa.

b) samostalni sajamski nastup 3 ili viSe Zupanijskih turistickih zajednica u
Hrvatskoj i u inozemstvu na sajmovima

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 nastupaju,

II.  sajmovi na kojima zajednicki nastupaju,
ITII.  izjavu svih navedenih TZZ da zajednicki nastupaju.
Hrvatska turisticka zajednica sufinancira zakup i uredenje prostora.
Racun ispostavlja samo nositelj nastupa.
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Nositelj nastupa obvezan je kod uredenja Standa na vidno mjesto postaviti
vizualno-komunikoloske konstante hrvatskog turizma - znak Hrvatske
turisticke zajednice, te dijeliti opce propagandne materijale Hrvatske
turisticke zajednice. U suprotnom Hrvatska turisticka zajednica nece
participirati u zakupu i uredenju Standa. 5
Kontinentalnim TZZ ¢e se financirati 75% troskova, a primorskim TZZ i gradu
Zagrebu 50% troskova zakupa i uredenja standardnog minimalnog
modula (do 24 m?).

Kontinentalnim TZZ sufinancirat ée se 75% troskova putovanja (dnevnice,
put, smjestaj) jedne osobe (predstavnika organizatora ili informatora), za
vrijeme trajanja sajma, dan uodi sajma, te dan nakon sajma.

Hrvatska turisticka zajednica ¢e po primitku svih pristiglih kandidatura definirati koje
kandidature ce odobriti, te u kojim iznosima. Za svaki kandidirani sajam, osim specifikacije
troSkova za svaki sajam, potrebno je dostaviti i sluzbenu prijavnicu organizatora sajma, kako
bi se mogla vidjeti cijena zakupa i uredenja modularnih Standova ili u slucaju vecih standova
do 24 m2 cijena zakupa samo prostora. 5

Samostalni sajamski nastupi kontinentalnih TZZ financirat ée se iz budZeta za nerazvijene.

4.2. Posebne prezentacije na trzistima

Planirana sredstva 2.500.000,00 kn
Posebne prezentacije sa stranim agentima u inozemstvu

Prezentacije hrvatske turisticke ponude stranim agentima u inozemstvu u organizaciji stranih
turoperatora, a u koordinaciji predstavniStava Hrvatske turisticke zajednice, provode se na
sljede¢e nacine:
- road show prezentacije sa TO / edukacije,

samostalne prezentacije hrvatske turisticke ponude stranim TO i/ili

agentima

direktni marketing (mailing agencijama),

poslovne radionice s autobuserima,

MICE poslovne radionice

predstavljanje kataloga,

i slicno.

Ostale prezentacije u inozemstvu predstavnistava i Glavhog ureda Hrvatske
turisticke zajednice

Hrvatska turisticka zajednica ¢e, sukladno mogucnostima i vodeci racuna o odrednicama
StrateSkog marketinskog plana hrvatskog turizma 2014.-2020., organizirati manifestacije 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 prezentacija je informiranje ciljanih skupina, ali i pozicioniranje Hrvatske kao kvalitetne
destinacije i destinacije dozivljaja. Osim toga, kao i u ostalim marketinskim aktivnostima, cilj
je povecati dolaske u razdoblju pred i posezone.

Samostalne posebne prezentacije u Hrvatskoj i u inozemstvu u organizaciji
turistickih zajednica Zupanija i turistickih zajednica renomiranih gradova
(posebne prezentacije, road show prezentacije).
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Tijekom 2014. godine Hrvatska turisticka zajednica ¢e sufinancirati dio troSkova programa
posebnih prezentacija u organizaciji turistickih zajednica Zupanija i to:
do 25% dijela troskova u organizaciji primorskih Zupanijskih turistickih
zajednica, Grada Zagreba i renomiranih turistickih gradova,
do 75% dijela troskova u organizaciji kontinentalnih Zupanijskih turistickih
zajednica.

Sve pristigle kandidature trebaju biti usuglasene sa predstavnistvima Hrvatske turisticke
zajednice, ukoliko se prezentacije odrzavaju u zemljama gdje postoje predstavnistva.

U slucaju kada sudjeluju dva ili visSe partnera, kandidaturu i racun ispostavlja jedan od
partnera, tzv. nositelj nastupa.

Ukoliko razli¢ite TZ kandidiraju prezentacije u istim gradovima i u isto doba godine, potaknut
¢emo zajednicki nastup, a sudionicima odobriti sredstva sukladno pravilima za primorske ili
kontinentalne TZZ.

Kriteriji sufinanciranja:

vrijeme odrzavanja u predsezoni (sijeanj-svibanj) i posezoni (listopad-prosinac)

HTZ ¢e sufinancirati dio troskova programa posebnih prezentacija i to:

« honorara, prijevoza, smjestaja i putnih naloga hrvatskih izvodaca, tj. nositelja
programa (glazbenici, kuhari ili slicno), no maksimalno za Cetiri osobe,

« zakup i uredenje prostora, te najam tehnike gdje se prezentacija odrzava,

« putovanja (dnevnice, put, smjestaj) do dvije osobe predstavnika organizatora, za
maksimalno 3 dana (dan uoCi prezentacije, dan prezentacije i dan nakon
prezentacije), ali samo kontinentalnim TZZ.

 distribuciju promotivnih materijala

sve ostale troskove posebnih prezentacija HTZ nece sufinancirati.

4.3. Buy Croatia poslovne radionice

Planirana sredstva 1.000.000,00 kn

Sukladno StrateSkom marketinskom planu hrvatskog turizam 2014.-2020., Hrvatska turisticka
zajednica poduprijet ¢e inicijativu za organizacijom poslovnih radionica i susreta turistickih
profesionalaca iz inozemstva. Poslovne radionice Buy Croatia organiziraju se s ciliem 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 turistickin subjekata (turoperatora, agencija, hotela, strukovnih
udruga i udruzenja) i partnera s emitivnih trzista (poslovne radionice), 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.

Poslovne radionice Buy Croatia organiziraju se u sklopu studijskih putovanja agenata i
godisnjih sastanaka stranih strukovnih udruga.
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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),
pregovara o kupnji usluga i/ili paketa.

Poslovne radionice Buy Croatia razlikujemo prema namjeni odnosno kako slijedi:
inspekcijsko putovanje Zagreba i kontinentalne Hrvatske za "opcée" turoperatore i
agencije, s poslovnom radionicom u Zagrebu,
poslovna radionica Buy Croatia specijalizirana za pojedine zemlje,
poslovna radionica Buy Croatia specijaliziiana za pojedine turisticke
proizvode/tematska.

Za sudjelovanje na poslovnoj radionici, hrvatski partneri moraju 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 o programu radionice
te se odreduje za svaku posebno.

U slucaju kada je kotizacija 500 kuna po osobi, privriednom subjektu bit ée osigurani 1 stol, 4
stolice, kava i pice u radnom dijelu te poslovni rucak. Ukoliko nema poslovnog rucka,
kotizacija po sudioniku iznosi 250 kuna. Hrvatski partneri sami pokrivaju troSak smjestaja.

Strani partneri ne uplacuju kotizaciju, a Hrvatska turisticka zajednica i sustav turistickih
zajednica dijele troskove na nacin da turisticke zajednice zupanija, gradova i opcina pokrivaju
troSak smjestaja i izleta, animacije (kulturno-umjetnickog i zabavnog programa), a Hrvatska
turisticka zajednica troskove transfera, dodatnih obroka (do 200 kuna za rucak s uklju¢enim
picem, do 250 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.

Mjerenje rezultata
Aktivnosti ¢e se evaluirati na kvalitativan i kvantitativan nacin:
+ broj sudionika (domacih i inozemnih) na poslovnim sastancima Buy Croatia,
e broj poslovnih sastanaka za vrijeme Buy Croatia radionice (putem upisnika
sastanaka).

4.4. Sell Croatia poslovne radionice

Planirana sredstva 1.000.000,00 kn
Planirani prihod od kotizacije 150.000,00 kn

Poslovne radionice "Sell 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.
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Lokalne turisticke zajednice ne mogu sudjelovati na poslovnim radionicama koje organizira
Hrvatska turisticka zajednica bududi su iste namijenjene iskljucivo privrednom sektoru.
Moguce su iznimke da TZZ bude parter i/ili sudionik radionice, no uz odobrenje Glavnog

ureda Hrvatske turisticke zajednice.

Kotizacije ostaju na razini 2010. godine:

- 1 stol, 4 stolice, kava i pi¢e u slucaju kad kotizacija iznosi 500,00 kn,
-1 stol, 4 stolice, kava, pice i poslovni ru¢ak u slucaju kad kotizacija iznosi 800,00 kn.

Prikaz planiranih poslovnih radionica tijekom 2014. godine

Tablica 9

RB Zemlja Grad Mjesec

1 Slovenija Ljubljana 1

2 Nizozemska | Utrecht 1

3 Rusija Moskva 1

4 Ukrajina Kijev 1

5 Njemacka Munich 2

6 SAD New York 2

7 Koreja Seul 5

8 Japan Tokio 9

9 | Slovenija Ljubljana 10
10 | Austrija Bec 10
11 | Madarska Budimpesta 10
12 | Ceska Prag 10
13 | Francuska Pariz 11
14 | Italija Milano 11

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

Na dalekim trzistima razmatra se nastupanje na radionicama u Kini i Brazilu, no finalnu
odluku o organiziranju tih Sell Croatia radionica donijet ¢e se sukladno finalnim odrednicama
StrateSkom marketinskog plana hrvatskog turizma 2014.-2020.

Tocni datumi odrzavanja, nacin prijavljivanja, informacije o pojedinoj radionici za koju je
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 Sell Croatia poslovnih radionica ¢ée se evaluirati na kvalitativan i kvantitativan

nacin:
- broj sudionika (domacih i inozemnih) na poslovnoj radionici,
- broj poslovnih sastanaka za vrijeme Sell Croatia radionice (putem upisnika sastanaka).

4.5. Studijska putovanja agenata

Planirana sredstva 1.500.000,00 kn
Studijska (edukacijska) putovanja agenata organiziraju se u suradnji sa stranim
turoperatorom i njihovim domacdim partnerom ili turistickom zajednicom Zupanije.
PredstavniStva Hrvatske turisticke zajednice imaju aktivhu ulogu i sluze kao posrednik i
savjetnik kod organizacije studijskih putovanja djelatnika putni¢kih agencija i posrednika u
prodaji putovanja.
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L. 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 maksimalni 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 4 dana.

Model 2

S ciljem jace potpore avio destinacijama, mogu se organizirati "mega putovanja" pojedinog
agenta u odredeno podrucje (zupaniju). Nositelji prijedloga i organizacije su predstavnistva
Hrvatske turisticke zajednice u suradnji s turoperatorom na svom podrucju. Glavni ured
moze potvrditi 25% prethodno dogovorenih ukupnih troskova.

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 3

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

III. Edukacijska putovanja stranih agenata-prodajnog osoblja kada je
organizator i inicijator turisticka zajednica Zupanije

Model 4

Ukoliko su nositelji i inicijatori putovanja turisticke zajednice Zzupanija (podrucja) i
organiziraju putovanje koje predstavlja pojedinu Zupaniju, destinaciju ili novi proizvod, Glavni
ured preuzima troSak od 25 eura po osobi po danu za putovanja organizirana u Hrvatsku
zrakoplovom i 15 eura po osobi po danu za studijska putovanja u Hrvatsku autobusom,
brodom i vlakom. Putovanja u pravilu traju 4 dana. Sustav turistickih zajednica
sudjeluje u preostalim troskovima putovanja minimalno u istom iznosu kao i
Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice.

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

Model 5

Ukoliko su nositelji i inicijatori putovanja domaci gospodarski subjekti i organiziraju putovanje
koje predstavlja pojedinu Zupaniju, destinaciju ili novi proizvod, Glavni ured preuzima troSak
od 25 eura po osobi po danu za putovanja organizirana u Hrvatsku zrakoplovom (za
maksimalno 4 dana) i 15 eura po osobi po danu za studijska putovanja u Hrvatsku
autobusom, brodom i vlakom (za maksimalno 4 dana).
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V. Edukacijska putovanja stranih agenata s dalekih trzista (Australija, Kina,
Brazil, Indija i ostale zemlje) kada je organizator i inicijator domaci
gospodarski subjekt iz Hrvatske (organizator putovanja ili hotelsko
poduzece)

Model 6

Ukoliko su nositelji i inicijatori putovanja domaci gospodarski subjekti te organiziraju
putovanje stranih agenata dalekih trziSta, a u svrhu upoznavanja s turistickim proizvodom
Hrvatske, Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice preuzima troSak od 50 eura po osobi
po danu za putovanje u Hrvatskoj, a najviSe 4 dana i 10 osoba.

VI. Edukacijska putovanja domacih agenata-prodajnog osoblja u organizaciji
Hrvatske turisticke zajednice

Model 7

Hrvatska turisticka zajednica planira u suradnji sa sustavom turistickih zajednica organizirati
edukacijska putovanja domadih agenata-prodajnog osoblja kako bi se Sto bolje upoznali s
turistickom ponudom kontinentalne Hrvatske, a s ciljem povecanja turistickog prometa
navedenog podrucja. Glavni ured pokriva troSak transfera, smjestaja i obroka, a lokalne
turisticke zajednice u kontinentalnoj Hrvatskoj troSak vodenja te eventualne dodatne
troskove koji proizlaze iz programa. Program putovanja usuglasava se s lokalnim turistickim
zajednicama.

S obzirom na jacanje aktivnosti usmjerenih na promicanje selektivnih oblika turizma, Glavni
ured moze snositi dio troskova za edukacijska putovanja stranih agenata s ciljem
upoznavanja proizvoda selektivnih oblika turizma. O navedenim putovanjima
odlucivat e se zasebno.

O putovanjima iz svih gore navedenih modela odlucivat ¢e se zasebno, odnosno dok sredstva
za studijska putovanja agenata i suradnju s agentima ne budu potrosena.

4.6. Suradnja sa strukovnim udrugama u Hrvatskoj i inozemstvu

Planirana sredstva 2.660.000,00 kn

U cilju Sto znacajnije prisutnosti Hrvatske i hrvatskog turizma, kao i intenziviranju te Sirenju
suradnje izmedu Hrvatske turisticke zajednice, hrvatskih i inozemnih strukovnih udruga,
aktivnosti e se usmieriti na:

organizaciju godisnjih skupova/kongresa vodecih inozemnih udruga,

sklapanja godisnjih ugovora s inozemnim strukovnim udrugama.

I. Organizacija godisnjih skupova/kongresa inozemnih strukovnih udruga

Hrvatska turisticka zajednica kroz sustav predstavniStava kontaktira inozemne strukovne
udruge koje svoje godiSnje skupove organiziraju izvan zemlje te im nudi moguénost dolaska
u Hrvatsku. Pregovori najéeS¢e zapocnu godinu dana prije odrZzavanja samog skupa, a
Hrvatska turisticka zajednica u suradnji s turistickim zajednicama Zupanija predlaze
destinaciju dok se program usuglasava prema osnovnim potrebama pojedine udruge. U tom
slucaju Hrvatska turisticka zajednica pokriva trosak ili avio prijevoza ili land aranzmana (ili
dijela land aranZmana) s time da se trosak ili avio prijevoza ili land aranZzmana dijeli s
lokalnom turistickom zajednicom Zupanije na ¢ijem podrucju se odrzava sastanak u omjeru
50%:50%.
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U slucaju kada raspored dogadanija i struktura godisSnjeg skupa pojedine inozemne strukovne
udruge to omogucava, tada se organiziraju poslovne radionice hrvatskih i stranih partnera
Buy Croatia.

II. Sklapanje godisnjih ugovora s inozemnim strukovnim udrugama

Hrvatska turisticka zajednica sklapa ugovore s vodeéim strukovnim udrugama emitivnih
trZiSta na godisnjoj razini. Uvjeti se dogovaraju sa svakom udrugom individualno, a ovisno o
ciljevima koji se Zele postici. PredstavniStva Hrvatske turisticke zajednice kontinuirano
suraduju s vode¢im udrugama svog trzista te predlazu zajednicku suradnju.

4.7. Distribucija promidzbenih materijala i logistika

Planirana sredstva 2.400.000,00 kn

Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice skladisti sve promotivne, informativne i druge
materijale Hrvatske turisticke zajednice u distributivnom centru koji se odabere putem
javnog natjeCaja. Odabrani distributivni centar navedene materijale skladisti i distribuira na
turisticke sajmove, predstavniStva Hrvatske turisticke zajednice, te razne prezentacije u
zemlji i svijetu.

Isto tako odabrani vanjski partner isporucuje promotivne materijale u izdanju Hrvatske
turisticke zajednice Ministarstvu vanjskih poslova za potrebe raznih veleposlanstava u svijetu,
konzularnim predstavnistvima, poslovnim partnerima, te ostalim subjektima u zemlji i
inozemstvu.

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

Grafikon 15

4. Unapredenje prodaje
Distribucija
promidzbenih materijala
Suradnja sa strukovnim i logistika
udrugama u Hrvatskoj i 7%
. i inozemstvu
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agenata
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Sell Croatia poslovne
radionice
3%

Buy Croatia poslovne
radionice
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Posebne prezentacije i
trziSne aktivnosti
8%
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5. PREDSTAVNISTVA U INOZEMSTVU

Planirana sredstva 36.241.000,00 kn

Popis predstavnistava i ispostava u 2014. godini

RB Drzava/Regija Grad
1 | Austrija Bec

2 | Belgija Bruxelles

3 | Cedka Prag

4 | Njemacka Frankfurt

5 | Njemacka Miinchen (ispostava)
6 | Francuska Pariz

7 | Madarska Budimpesta

8 | Italija Milano

9 | Japan Tokyo

10 | Nizozemska Amsterdam

11 | Poljska VarSava

12 | Rusija Moskva

13 | Slovacka Bratislava

14 | Slovenija Ljubljana

15 | Skandinavija Stockholm

16 | Svicarska Ziirich

17 | Spanjolska Madrid

18 | Velika Britanija i Irska London

19 | SAD i Kanada New York
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Mreza predstavnistava i ispostava u 2014. godini
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5.1. Aktivnosti mreze predstavnistava s financijskim planom rashoda

U 2014. godinu ulazimo s predstavniStvima i ispostavama u Austriji, Belgiji, CeSkoj,
Njemackoj (predstavnistvo + ispostava), Francuskoj, Madarskoj, Italiji, Poljskoj, Rusiji,
Slovackoj, Sloveniji, Svedskoj, Velikoj Britaniji, Svicarskoj, Nizozemskoj, SAD-u, Spanjolskoj
te Japanu. Odlukom Turistickog vijeca Hrvatske turisticke zajednice iz 2012. godine, mreza
predstavniStava i ispostava reducirana je zatvaranjem ispostave u Italiji sa sjediStem u Rimu
te mjerama prelaska predstavniStva u SAD-u sa sjediStem u New Yorku te predstavnistva u
Japanu sa sjedistem u Tokiju na "homebased" model rada.

Sukladno smjernicama StrateSkog marketinskog plana hrvatskog turizma za razdoblje 2014.-
2020., optimizirat ¢e se mreza predstavnistava i ispostava kroz uspostavu mogucih pet
organizacijskih kategorija, ovisno o znacaju pojedinog trzista te sredstvima namijenjenim
marketinskim aktivnostima za alokaciju u svako od trZiSta. Za svaku od pet organizacijskih
kategorija biti ¢e jasno definiran opseg zadaca i odgovornosti, kao i sredstva koja ¢e biti na
raspolaganju za operativno poslovanje.

Razvrstavanje predstavniStava prema organizacijskim kategorijama, kao i eventualne daljnje
mjere racionalizacije ili redukcije mreZe predstavniStava i ispostava u 2014. godini, definirat
Ce se sukladno odlukama tijela Hrvatske turisticke zajednice.

Temeljni zadatak svakog od inozemnih ureda Hrvatske turisticke zajednice je:

« identificiranje stanja i trendova u turistickoj ponudi i potraznji odredenog
trzista;

+ pracenje aktualnih kretanja ponude i potraznje te prikupljanje tocnih i
pravovremenih informacija o razvoju istih te o rezultatima na odredenom
trzistu;

« osmisljavanje i predlaganje promotivnih i drugih trzisnih aktivnosti, sukladno
trziSnim uvjetima i posebnostima odredenog trzista;

« realizacija, odnosno koordinacija u realizaciji promotivnih i posebnih trzisnih
aktivnosti koje provodi Hrvatska turisticka zajednica i niZe razine sustava TZ;

- obrada trzista i suradnja s turoperatorima/turistickim agencijama i drugim
subjektima i poslovnim partnerima na odredenom trzistu;

+ suradnja s razlicitim turistickim i drugim organizacijama, strukovnim i drugim
asocijacijama i medijima na odredenom trzistu;

» koordinacija u povezivanju domacih i inozemnih poslovnih i drugih partnera;

« informiranje javnosti i poduzimanje aktivnosti koje pridonose povecanju
ugleda hrvatskog turizma i Hrvatske kao pozeljnog turistickog odredista.

Aktivnosti se dijele na one koje predstavnistvo provodi samostalno (informativna djelatnost,
kontakti i suradnja s poslovnim partnerima, strukovnim udrugama i institucijama) ili u
koordinaciji sa sluzbama Glavnog ureda (sajamski nastupi, posebne prezentacije i "sell" i
"buy" Croatia poslovne radionice, studijska putovanja novinara i agenata, provodenje
kampanja samostalnog i udruZzenog oglasavanja i dr.).

PredstavniStva svoje aktivnosti provode u skladu sa StrateSkim marketinskim planom
hrvatskog turizma 2014.-2020., a iste se prate kroz financijska i operativna izvjesS¢a te radne
sastanke na kojima se rekapituliraju i ocjenjuju odradeni zadaci, identificiraju i otklanjaju
problemi u radu te kreira radna strategija za predstojece razdoblje.

Sredstva za provedbu trziSnih aktivnosti predstavniStava i ispostava osigurana su i definirana
Programom rada Glavnog ureda Hrvatske turisticke zajednice te ih u pravilu podmiruje Glavni
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ured Hrvatske turisticke zajednice, dok su Programom rada predstavnistava i ispostava
definirana sredstva za potrebe njihovog operativhog djelovanja.

Program rada predstavniStava i ispostava Hrvatske turisticke zajednice predstavlja
nadogradnju na temeljne aktivhosti definirane Programom rada Glavnog ureda za 2014.
godinu.

Plan rashoda predstavniStava sainjen je temeljem projekcija direktora predstavnistava i
voditelja ispostava, uz maksimalne ustede na pozicijama, do granice koja ne ugrozava
provedbu temeljnih operativnih zadaca predstavniStava i ispostava. Mjerama dodatnih
usteda, tj. racionalizacije ili redukcije mreze predstavnistava u 2014. godini pristupit ¢e se u
skladu s eventualnim odlukama tijela Hrvatske turisticke zajednice.

Razrada troskova po predstavnistvima i vrsti troska za 2014. godinu

Tablica 10
Specifikacija Frankfurt | Miinchen Bec Moskva Milano Prag Bratislava

TroSak najma ureda 235.000 245.000 175.000 410.000 228.900 192.000 46.410
TroSak najma skladista - - - 35.456 34.335 42.000 9.040
TroSak najma stana 141.000 105.000 95.000 177.282 187.698 120.000 -
TrosSak distribucije prom. materijala 60.000 18.000 10.000 59.094 57.225 5.000 5.000
TroSak tel, faxa i Interneta 35.000 25.000 45.000 23.637 54.173 50.000 20.000
Trosak postarine 100.000 25.000 75.000 29.547 57.225 12.000 12.000
TroSak bankovnih usluga 5.000 - 10.000 17.728 20.601 1.500 2.000
Trosak osiguranja 25.000 3.000 24.000 11.818 26.705 5.000 1.000
TroSak knjigovodstvenih usluga 25.000 - 15.000 35.456 38.150 35.000 -
TroSak odvjetnickih usluga 7.500 - 5.000 11.818 11.445 8.000 3.000
Tros. prij. na posao+rent-a-car 42.000 20.000 10.000 17.728 26.705 9.000 -
TroSak goriva i maziva i servisa 40.000 - 45.000 47.275 53.410 35.000 -
TroSak privatnog vozila u sluzb. svrhe - - - - - 22.000
Tros. struje, vode, grijanja i sl. 15.000 18.000 15.000 - 68.670 28.000 -
TroSak potroSnog i uredskog materijala 12.000 5.000 19.000 17.728 11.445 18.000 10.000
Tr. mat. za CiSC. i odrzavanje 3.000 2.000 5.000 11.818 3.815 3.000 2.000
TrosSak strucne literature i tiska 5.000 2.000 40.000 11.818 19.075 3.000 5.000
Troskovi sluzbenih putovanja 105.000 45.000 30.000 106.369 91.560 20.000 10.000
nz:}iggrr;thos" partnerima i 35.000 8.000 30.000 41.365 15.260 20.000 10.000
TroSak sajmova, prez. i workshopova 35.000 7.000 15.000 59.093 38.150 15.000 15.000
TroSak reprezentacije 10.000 7.000 10.000 29.546 11.445 10.000 10.000
Trosak Clanarina 10.000 3.000 10.000 - 15.260 2.000 3.000
Troskovi oglasavanja 5.000 25.000 - 47.275 11.445 5.000 -
Troskovi stud. putov. (novinari,agenti) 3.000 - - 29.546 7.630 10.000 5.000
TroSkovi OD-netto 625.000 260.000 201.000 289.560 457.800 210.000 73.000
Troskovi OD-neto-di.-pomdi. pr./vo. is 330.000 260.000 325.000 265.922 566.115 260.000 227.000
Porezi na OD 370.000 140.000 229.710 88.640 381.500 85.000 80.000
Doprinosi za mirovinsko i zdravstveno 460.000 210.000 76.620 59.093 213.640 108.000 170.000
Ostali troskovi 7.500 6.000 4.000 11.818 3.815 10.000 8.000
Troskovi sitnog inventara 7.500 7.000 10.000 11.818 22.890 10.000 6.000
TroSak osnovnih sredstava 10.000 10.000 15.000 11.818 11.445 15.000 15.000
TrosSak investicijskog odrZzavanja 10.000 8.000 15.000 11.818 19.075 18.000 5.000
Ostali troSkovi za zap. po ugovoru 3.000 2.000 17.728 7.630 - 5.000
Trosak Cis¢enja ureda 30.000 30.000 30.000 16.546 22.890 20.000 5.000
TroSak prijevoda i lektura - 2.000 2.000 17.728 5.341 10.000 3.000
Dopr. za mir. i zdravstveno u RH 75.000 60.000 107.000 107.000 117.400 76.000 -
Ostali troskovi placeni iz RH - - - - - -
UKUPNO 2.881.500 | 1.558.000 | 1.698.330 | 2.140.886 | 2.919.870 | 1.470.500 787.450
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nastavak Tablice 10

Specifikacija Budimpesta Pariz Bruxelles | Ljubljana | Amsterdam VarSava
TroSak najma ureda 235.000 283.000 185.000 280.000 213.640 250.000
TroSak najma skladista - - - - 45.000
Trosak najma stana - 167.000 155.000 55.000 109.109 80.000
Trosak distribucije prom. materijala 10.000 60.000 5.000 50.358 60.000
Trosak tel, faxa i Interneta 40.000 45.000 45.000 28.000 40.157 40.000
TroSak postarine 10.000 125.000 65.000 10.000 50.198 50.000
TroSak bankovnih usluga 10.000 4.000 1.000 5.000 4.000 7.000
Trosak osiguranja 8.000 4.500 25.000 5.000 8.000 15.000
TroSak knjigovodstvenih usluga 9.000 26.000 8.000 20.000 6.867 14.000
TroSak odvjetnickih usluga 5.000 15.000 5.000 - - 8.000
Tros. prij. na posao+rent-a-car 8.000 20.000 15.000 - 31.283 5.000
TroSak goriva i maziva i servisa 30.000 - 18.000 25.000 - 23.000
TrosSak privatnog vozila u sluzb. svrhe - - - - - -
Tros. struje, vode, grijanja i sl. - 7.000 30.000 45.000 - 2.000
TroSak potrosnog i uredskog materijala 6.000 35.000 15.000 12.000 22.890 25.000
Tr. mat. za CiS¢. i odrzavanje 1.000 8.000 10.000 4.000 5.341 5.000
Trosak strucne literature i tiska 10.000 15.000 10.000 10.000 10.682 20.000
Troskovi sluzbenih putovanja 10.000 60.000 40.000 10.000 50.198 60.000
Tr. odn. s posl. partnerima i novinarima 30.000 45.000 45.000 30.000 40.157 28.000
TroSak sajmova, prez. i workshopova 45.000 60.000 40.000 40.000 30.138 40.000
TroSak reprezentacije 10.000 20.000 15.000 13.000 11.445 12.000
TrosSak ¢lanarina 4.000 7.000 15.000 5.000 8.034 -
Troskovi oglasavanja 20.000 5.000 7.000 5.000 5.036 5.000
Troskovi stud. putov. (novinari,agenti) 7.000 7.000 5.000 7.000 9.156 12.000
Troskovi OD-netto 105.000 322.000 305.000 250.000 328.853 145.000
Troskovi OD-neto-di.-pomdi. pr./vo. is 227.000 337.500 325.000 190.000 328.090 250.000
Porezi na OD 132.000 352.000 275.000 185.000 455.511 80.000
Doprinosi za mirovinsko i zdravstveno 230.000 150.000 325.000 50.000 48.069 115.000
Ostali troskovi 5.000 5.000 6.000 5.000 5.341 30.000
Troskovi sitnog inventara 4.000 10.000 6.000 10.000 4.578 12.000
TroSak osnovnih sredstava 15.000 15.000 6.000 15.000 8.393 20.000
Trosak investicijskog odrZzavanja 10.000 24.000 6.000 8.000 11.445 14.000
Ostali troSkovi za zap. po ugovoru - 8.000 1.000 6.000 8.000 8.000
Trosak Cis¢enja ureda - 26.000 20.000 20.000 14.497 10.000
TrosSak prijevoda i lektura 5.000 - - 10.000 5.000 5.000
Dopr. za mir. i zdravstveno u RH - - 64.500 103.500 - 104.000
Ostali troskovi placeni iz RH - - - - - -
UKUPNO 1.241.000 | 2.208.000 | 2.153.500 | 1.466.500 | 1.924.466 1.599.000
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nastavak Tablice 10

Specifikacija Stockholm Ziirich New York London Madrid Tokyo
TroSak najma ureda 200.000 143.000 - 345.000 320.460 -
TroSak najma skladista 30.000 20.000 80.000 - 1.831 86.200
Tro$ak najma stana 125.000 130.000 360.000 157.000 - 290.000
TrosSak distribucije prom. materijala 65.000 35.000 90.000 18.000 30.520 60.000
TroSak tel, faxa i Interneta 37.000 50.000 50.000 45.000 49.595 40.000
Trosak postarine 65.000 60.000 15.000 55.000 19.075 10.000
TroSak bankovnih usluga 5.000 3.000 5.000 1.500 5.341 6.000
TroSak osiguranja 20.000 25.000 10.000 - 7.630 10.000
TroSak knjigovodstvenih usluga 5.000 18.000 50.000 8.000 26.705 17.000
TroSak odvjetnickih usluga 7.500 10.000 20.000 10.000 7.630 5.000
Tros. prij. na posao-+rent-a-car 25.000 22.000 80.000 45.000 18.312 50.000
TroSak goriva i maziva i servisa 32.500 25.000 - - - -
TroSak privatnog vozila u sluzb. svrhe - - - - - -
TrosS. struje, vode, grijanja i sl. 12.000 18.000 21.000 - 22.890 18.000
TroSak potrosnog i uredskog materijala 9.000 14.000 25.000 15.000 18.312 25.000
Tr. mat. za ¢iS€. i odrzavanje 3.750 4.000 5.000 1.400 - -
Trosak strucne literature i tiska 7.500 20.000 30.000 80.000 5.341 22.000
Troskovi sluzbenih putovanja 110.000 65.000 120.000 19.000 53.410 80.000
Tr. odn. s posl. partnerima i novinarima 25.000 45.000 60.000 40.000 22.890 70.000
TroSak sajmova, prez. i workshopova 16.500 30.000 80.000 60.000 25.179 50.000
TroSak reprezentacije 10.000 8.000 20.000 12.000 3.815 25.000
Trosak Clanarina 10.000 10.000 20.000 9.500 2.289 21.000
Troskovi oglasavanja 5.000 10.000 10.000 - 2.289 5.000
Troskovi stud. putov. (novinari,agenti) 7.000 5.000 10.000 - 7.630 7.000
Troskovi OD-netto 390.000 650.000 - 327.000 305.200 -
Troskovi OD-neto-di.-pomdi. pr./vo. is 440.000 400.000 370.000 366.000 305.200 420.000
Porezi na OD 430.000 35.000 270.000 300.000 190.750 60.000
Doprinosi za mirovinsko i zdravstveno 170.000 150.000 165.000 - 289.940 200.000
Ostali troskovi 5.000 8.000 5.000 2.000 3.815 5.000
Troskovi sitnog inventara 8.000 8.000 10.000 5.000 3.052 5.000
TroSak osnovnih sredstava 10.000 8.000 15.000 10.000 7.630 7.000
TroSak investicijskog odrzavanja 7.500 8.000 10.000 5.000 6.867 3.000
Ostali troskovi za zap. po ugovoru 6.000 5.000 8.000 - 6.104 20.000
Trosak Ciséenja ureda 10.000 30.000 - 9.000 19.075 -
TroSak prijevoda i lektura 7.500 - - - - 5.000
Dopr. za mir. i zdravstveno u RH 103.000 80.000 51.600 98.000 - -
Ostali troSkovi placeni iz RH - - - - -
UKUPNO 2.419.750 | 2.152.000 | 2.065.600 | 2.043.400 | 1.788.777 | 1.622.200
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Tablica 11

RB Vrste rashoda 2013.PLAN | 2014.PLAN | 2014/2013 | STRUSTURA
1 | TroSak najma ureda 3.823.160 3.987.410 104 11,00
2 | Trosak najma skladista 296.790 383.862 129 1,06
3 | Trosak najma stana 2.424.000 2.454.089 101 6,77
4 | TroSak distribucije prom. materijala 682.250 698.197 102 1,93
5 | TroSak tel, faxa i Interneta 759.200 762.562 100 2,10
6 | Trosak postarine 854.750 845.045 99 2,33
7 | TroSak bankovnih usluga 113.500 113.670 100 0,31
8 | Trosak osiguranja 243.750 234.653 96 0,65
9 | Trosak knjigovodstvenih usluga 322.750 357.178 111 0,99
10 | TroSak odvjetnickih usluga 132.625 139.893 105 0,39
11 | TroS. prij. na posao+rent-a-car 411.500 445.028 108 1,23
12 | TroSak goriva i maziva i servisa 352.500 374.185 106 1,03
13 | TrosSak privatnog vozila u sluzb. svrhe 20.000 22.000 110 0,06
14 | TroS. struje, vode, grijanja i sl. 323.000 320.560 99 0,88
15 | TrosSak potrosnog i uredskog materijala 315.000 315.375 100 0,87
16 | Tr. mat. za CiS¢. i odrzavanje 70.150 78.124 111 0,22
17 | TroSak struCne literature i tiska 307.750 326.416 106 0,90
18 | Troskovi sluzbenih putovanja 1.070.500 1.085.537 101 3,00
19 | Tt odn. s posl. partnerima i} gy o9 640.672 107 1,77

novinarima

20 | TroSak sajmova, prez. i workshopova 653.250 701.060 107 1,93
21 | TroSak reprezentacije 235.500 248.251 105 0,69
22 | Trosak ¢lanarina 146.250 155.083 106 0,43
23 | Troskovi oglasavanja 90.500 173.045 191 0,48
24 | Troskovi stud. putov. (novinari,agenti) 130.250 138.962 107 0,38
25 | Troskovi OD-netto 4.834.000 5.244.413 108 14,47
26 | Troskovi OD-neto-di.-pom di. pr./vo. is 6.178.470 6.192.827 100 17,09
27 | Porezina OD 3.863.423 4.140.111 107 11,42
28 | Doprinosi za mirovinsko i zdravstveno 2.898.380 3.190.362 110 8,80
29 | Ostali troskovi 120.500 136.289 113 0,38
30 | Troskovi sitnog inventara 142.250 160.838 113 0,44
31 | Trosak osnovnih sredstava 222.750 225.286 101 0,62
32 | TroSak investicijskog odrzavanja 190.750 200.705 105 0,55
33 | Ostali troskovi za zap. po ugovoru 111.750 111.462 100 0,31
34 | TroSak Cis¢enja ureda 296.500 313.008 106 0,86
35 | TroSak prijevoda i lektura 79.250 77.569 98 0,21
36 | Dopr. za mir. i zdravstveno u RH 1.356.000 1.147.000 85 3,16
37 | Ostali troskovi placeni iz RH 78.552 100.273 128 0,28

UKUPNO 34.752.500 | 36.241.000 104 100,00
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6. OSTALO

Planirana sredstva 3.250.000,00 kn
6.1. Aktivnosti provedbe EU projekata

Planirana sredstva 100.000,00 kn

Ulaskom u Europsku uniju, Republici Hrvatskoj otvorila se mogucnost koriStenja financijskih
sredstava iz proracuna regionalne organizacije europskih drzava. Navedeni financijski izvori i
stjecanje punopravnog clanstva omogucéavaju lakSe dosizanje razli¢itih razvojnih ciljeva
Hrvatske te ubrzavanje rasta i razvoja hrvatskog gospodarstva i drustva na nacin da se
financijska sredstva do odredenog iznosa, definiranog u sporazumima izmedu Vlade
Republike Hrvatske i Europske komisije, koriste za financiranje razlicitih projekata. S obzirom
da je mogucnost financiranja projekata EU fondovima vrlo bitan ¢imbenik daljnjeg razvoja
Hrvatske, potrebno je pristupiti izradi projektnih ideja, ispunjavanju projektnih prijava,
stvaranju partnerske mreze te za izgradnji znanja kapaciteta pojedinaca i institucija na
podrucju EU fondova.

KoriStenje EU fondova u turizmu obuhvaca vise prihvatljivih projektnih podrucja, kao Sto su
razvoj novih turistickih proizvoda, razvoj proizvoda na turisticki nerazvijenim podrucjima,
komunikacijske kampanje vezane uz poboljSanje svijesti o turizmu, izrada i provedba
zajednickih turistickih razvojnih strategija, analiza i izvjeS¢ivanja, uvodenje moderne
tehnologije i informacijskih sustava usmijerenih prema poboljSanju pruzanja informacija
posjetiteljima, edukacija te druge vrste projekata iste ili slicne tematike.

U travnju 2013. godine, Hrvatski Sabor usvojio je Strategiju turizma Republike Hrvatske do
2020. godine, kao temeljni dokument koji definira aktivnosti usmjerene prema razvoju
hrvatskog turistickog sektora, koji ujedno predstavlja podlogu za planiranje koriStenja
sredstava iz EU fondova u sklopu razvoja turizma i turistickin proizvoda. U sklopu
reorganizacije Hrvatske turisticke zajednice, uspostavljeno je radno mjesto administratora EU
fondove te je predvideno da HTZ u suradnji s Ministarstvom turizma Republike Hrvatske
sudjeluje (sukladno zakonskim ingerencijama i zadadama HTZ-a) u provedbi odredenih
akcijskih planova vezane uz EU fondove. Akcijski planovi, koji su aktualni u trenutnoj fazi
provedbe Strategije, su nacionalni program razvoja malog i srednjeg poduzetnistva,
nacionalni program unapredenja obiteljskog smjestaja, nacionalni program unapredenja
ponude malih obiteljskih hotela, nacionalni program razvoja kongresne ponude, program
jacanja konkurentnosti ljudskih potencijala u turizmu te nacionalni program razvoja
socijalnog turizma. Kako je Europski parlament odobrio perspektivu EU fondova 2014.-2020.
godine, Hrvatska turisticka zajednica ¢e u 2014. planirati troSkove u svrhu permanentne
edukaciji zaposlenika odlaskom na seminare, radionice i prezentacije kao i upoznavanje s
najboljom praksom sli¢nih organizacija.

6.2. Suradnja s medunarodnim institucijama

Planirana sredstva 250.000,00 kn
Medunarodna suradnja jedan je od najvaznijih elemenata u djelokrugu rada Hrvatske
turisticke zajednice koja pridonosi razvoju hrvatskog turizma te omoguéava razmjenu znanja

i iskustava, sudjelovanje u medunarodnim projektima te jacanje medunarodnih partnerstva
sa srodnim organizacijama.
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Tijekom 2014. godine, Hrvatska turisticka zajednica ¢e nastaviti suradnju s European Travel
Commission (ETC) te kroz stru¢ne sluzbe Glavnog ureda izvrSavati zadace uvjetovane
¢lanstvom. Nastavno na ciljeve definirane u StrateSkom marketinskom planu 2014.-2020.,
Hrvatska turisticka zajednica ¢e sukladno potrebama i programskim aktivnostima suradivati s
ostalim medunarodnim institucijama te na taj nacin osigurati medunarodnu prisutnost,
komunikaciju i aktivno pracenje novih trzisnih trendova. Sve navedeno ima za svrhu daljnji
razvoj turistickog proizvoda, postizanje vece konkurentnosti hrvatskog turizma u svijetu, te u
konacnici produljenje turisticke sezone.

6.3. Ostale aktivnosti

Planirana sredstva 2.900.000,00 kn
6.3.1. Konzultantske usluge
Planirana sredstva 2.900.000,00 kn

Nastavno na dinamiku isporuke faznih izvjeSéa StrateSkog marketinskog plana hrvatskog
turizma za razdoblje 2014.-2020., tre¢a i Cetvrta ugovorna rata bit ¢e isplacene u 2014.
godini (55% ostatka ukupno ugovorenog bruto iznosa, tj. 2,52 mil. kn). Ostatak plana na
poziciji odnosi se na iznos sredstava rezerviran za moguée potrebe angazmana vanjskih
savjetodavnih/konzultantskih tvrtki u pripremi nekog od radnih zadataka definiranih
Programom rada u slucaju kada je rijeC o podrucjima za koja su potrebna visoko
specijalisticka stru¢na znanja.

Grafikon 16
6. Ostalo
Aktivnosti
provedbe EU Suradnja s
projekata medunarodnim
3% institucijama

/ 8%

Ostale aktivnosti
89%
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7. ADMINISTRATIVNI TROSKOVI

Planirana sredstva 15.763.500,00 kn

7.1. Troskovi Glavnog ured

Planirana sredstva 14.863.500,00 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 zadaca Hrvatske turisticke zajednice.

Troskovi Glavnog ureda za 2014. godinu uvedani su u odnosu na Financijski plan za 2013.
godinu temeljem promjena koje su uslijedile primjenom novog organizacijskog ustrojstva
Glavnog ureda Hrvatske turisticke zajednice, kao i objedinjavanja troskova plaéa svih
zaposlenika. Naime, za djelatnike Ureda za kulturni turizam i Hrvatskog kongresnog i insentiv
ureda koji su ukinuti, iznos placa u 2013. godini planirao se i iskazivao zasebno na
troSkovima navedenih ureda, tj. odvojeno od troskova samog Glavnog ureda. Ukljucivanjem
pla¢a navedenih ureda u ukupne troskove Glavnog ureda, kao i zbog potrebe zaposljavanja
novih djelatnika prema novoj sistematizaciji radnih mjesta, povecava se trosak pla¢a Glavnog
ureda, ostalih ovisnih troskova (izdaci za prijevoz i oprema za nove djelatnike, troSak
telefona i interneta i dr.) kao i troSkova zakonskih otpremnina temeljem prestanka ugovora o
radu. UnatoC povecanju mase sredstava za place, ne planira se povecanje osnovnih
pojedinacnih placa definiranih platnim razredima u Glavnom uredu. Takoder, oCekuje se
odredeni rast drugih troskova Glavnog ureda koji su vezani uz povecani obujam poslovanja i
veci broj djelatnika Glavnog ureda.

Tablica 12
RB VRSTE RASHODA Plan 2013. Plan 2014 | ian2014. | @ tura
Plan 2013.

1 | Potrodni materijal 170.000,00 180.000,00 106 1,2
2 | Materijal za odrZavanje Cistoce 60.000,00 55.000,00 92 0,4
3 | Uredski materijal 50.000,00 50.000,00 100 0,3
4 | Potrosnja elektri¢ne energije 130.000,00 135.000,00 104 0,9
5 | UtroSak benzina 15.000,00 20.000,00 133 0,1
6 | Izdaci za sitni inventar 25.000,00 25.000,00 100 0,2
7 | TroSak postarine 80.000,00 80.000,00 100 0,5
8 | TroSak telefona i telefaksa 550.000,00 650.000,00 118 4,4
9 | Troskovi tekuceg i investicijskog odrZavanja 70.000,00 70.000,00 100 0,5
10 | Ostale komunalne usluge 370.000,00 370.000,00 100 2,5
11 | Usluge Cis¢enja i dr. 125.000,00 120.000,00 96 0,8
12 | Usluge najma poslovnog prostora 145.000,00 150.000,00 103 1,0
13 | Usluge najma i leasinga vozila 45.000,00 72.000,00 160 0,5
14 | Troskovi po ugovoru 80.000,00 50.000,00 63 0,3
15 | Odvijetnicke usluge 150.000,00 140.000,00 93 0,9
16 | Fotokopiranje i foto usluge 15.000,00 10.000,00 67 0,1
17 | Ostale usluge 15.000,00 15.000,00 100 0,1
18 | Usluge tiska - oglasi i dr. 125.000,00 150.000,00 120 1,0
19 | GU place i naknade 8.400.000,00 11.500.000,00 137 77,4
20 | Dnevnice za sluzbena putovanja u zemlji 15.000,00 20.000,00 133 0,1
21 | Dnevnice za sluZzbena putovanja u inozemstvu 10.000,00 15.000,00 150 0,1
22 | Naknade za putnicke izdatke i nocenja 40.000,00 60.000,00 150 0,4
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23 | Upotreba osobnog automobila u sluzbene svrhe 30.000,00 20.000,00 67 0,1
24 | Izdaci za prijevoz na posao i s posla 210.000,00 250.000,00 119 1,7
25 | TroSak reprezentacije 120.000,00 130.000,00 108 0,9
26 | Bankovni izdaci i naknade 150.000,00 160.000,00 107 1,1
27 | Izdaci za strucnu literaturu i tisak 25.000,00 25.000,00 100 0,2
28 | Ostali troskovi poslovanja 30.000,00 100.000,00 333 0,7
29 | TroSak rent-a-car i taksi 25.000,00 15.000,00 60 0,1
30 | Nabava opreme i osnovnih sredstava 50.000,00 106.500,00 213 0,7
31 | Premije osiguranja 15.000,00 15.000,00 100 0,1
32 [ Clanarine 10.000,00 5.000,00 50 0,0
33 | Edukacija - GU 100.000,00 0,7
UKUPNO 11.350.000,00 | 14.863.500,00 131 100,0

7.2. Nadzorni odbor, Turisticko vijec¢e, Sabor HTZ-a

Planirana sredstva

Za rad Turistickog vije¢a, Nadzornog odbora i Sabora Hrvatske turisticke zajednice (naknade,
dnevnice, prijevoz, smjestaj, najam dvorane, hotelsko-ugostiteljske usluge, umnozavanje i

slicno) potrebno je planirati odredene troskove.

900.000,00 kn
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8. PRIJENOS SREDSTAVA U IDUCE RAZDOBLJE

Planirana sredstva

Sukladno planiranim prihodima i rashodima naprijed navedeni iznos predstavlja razliku koja
¢e se prenijeti u 2015. godinu za poslovanje u prvom kvartalu 2014. godine s obzirom na
manji priljev sredstava od izvornih prihoda.

94

9.241.177,00 kn




9. FINANCIJSKI PLAN

9.1. Prihodi

Tablica 13
RB Izvori prihoda Plan 2013. | Rebalans 2013. | Plan 2014. % % struktura
1. | Boravisna pristojba 97.150.000 104.520.800 | 106.000.000 109 101 30,5
1.1. | BoraviSna pristojba 77.550.000 84.750.800 86.000.000 111 101 24,7
1.2. | BP za nerazvijene 8.100.000 8.870.000 9.000.000 111 101 2,6
1.3. | BP nautika 11.500.000 10.900.000 11.000.000 96 101 3,2
2. | Clanarina 51.000.000 61.000.000 |  62.000.000 122 102 17,8
2.1. | Clanarina 34.450.000 45.300.000 46.100.000 134 102 13,3
2.2. | Clanarina za nerazvijene 16.550.000 15.700.000 15.900.000 96 101 46
Drzavni proraéun 90.000.000 89.000.000 | 95.500.000 106 107 27,5
4. | ostali prihodi 7.000.000 7.300.000 7.000.000 100 96 2,0
4.1. E::&%g?};f:ﬁgﬂﬁ;a 6.500.000 6.400.000 6.500.000 100 102 1,9
4.2. | Ostali prihodi 500.000 900.000 500.000 100 56 0,1
5. ::;‘::jr"‘; ';ﬂ:‘i’:; iz 0 27.996.177 | 76.996.177 0 275 22,2
UKUPNO 245.150.000 289.816.977 | 347.496.177 142 120 100,0

U 2014. godini planira se povecanje prihoda za 20% u odnosu na rebalans plana za 2013. i

to kako slijedi:

1.

planira se povecanje ukupnih prihoda od boraviSne pristojbe za 1% u odnosu na
rebalans plana za 2013. godinu, odnosno planira se prihod u iznosu od
106.000.000,00 kn;

planira se da ¢e se prihodi od Clanarine turistickim zajednicama povecati za 2% u
odnosu na rebalans plana za 2013. godinu odnosno da ¢ée iznositi 62.000.000,00 kn;
planira se da ¢e prihod Drzavnog proracuna iznositi 95.500.000,00 kn Sto je za 7%
viSe od rebalansa plana za 2013. godinu;

planira se da ce ostali prihodi iznositi 7.000.000,00 kn Sto je 4% manje u odnosu na
rebalans plana za 2013. godinu

planiraju se preneseni prihodi iz prethodne godine u iznosu od 76.996.177,00 kn Sto
je za 175% viSe u odnosu na rebalans plana za 2013. godinu. Prijenos viska u
sljede¢u godinu posljedica je neiskazanog prenesenog viska iz 2012. godine u iznosu
od 27.996.177,00 kn koji Ce tek rebalansom krajem 2013. godine biti uvrsten u plan,
zatim povecani prihodi boravisne pristojbe i turisticke ¢lanarine zbog ucinkovitog rada
sustava turistickih zajednica u suradnji s Drzavnim inspektoratom i Poreznom
upravom dok se ostatak odnosi na namjenska sredstva koja se prenose u sljede¢u
godinu, a to su sredstva za udruzeno oglasavanje u iznosu od 20.000.000,00 kn i
ugovoreni trosak izrade StrateSkog marketinskog plana 2.520.000,00 kn.

Sredstva Drzavnog proracuna u iznosu od 95.500.000,00 kn utrosit ¢e se za aktivnosti stavke
1.2.1. Potpore dogadanjima putem javnog poziva, 1.2.2. Top dogadanja, 2.2 Komunikacija
vrijednosti odnosno na stavku 2.2.1. Online komunikacija i 2.2.2. Offline komunikacija,
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marketinski projekti i posebne trziSne aktivnosti te stavku 2.3.1. Suradnja s Hrvatskim
olimpijskim odborom.

Grafikon 18

Financijski plan po izvorima prihoda

120.000.000
100.000.000
80.000.000
60.000.000
40.000.000
20.000.000
0

BoraviSna Clanarina Drzavni Ostali prihodi  Preneseni

pristojba proracun prihodi iz

prethodne

godine

M Plan 2013. ™ Plan 2014.

96



9.2. Rashodi

Tablica 14

MARKETINSKE AKTIVNOSTI PO VRSTAMA I PROJEKTIMA

RB 2014, PLAN 2014. struktura
1. RAZVO] PONUDE I UPRAVLJANJE DESTINACIJOM 33.850.000,00 9,74
1.1. Razvoj proizvoda (selektivni oblici turizma) 2.100.000,00 0,60
1.1.1. Diferenciranje proizvoda 400.000,00 0,12
1.1.2. Nauticki turizam 500.000,00 0,14
1.1.3. Kulturni turizam 400.000,00 0,12
1.1.4. Poslovni turizam 200.000,00 0,06
1.1.5. Eno i gastroturizam 200.000,00 0,06
1.1.6. Zdravstveni turizam 200.000,00 0,06
1.1.7. Ostali proizvodi 200.000,00 0,06
1.2, Potpore dogadanjima 7.750.000,00 2,23
1.2.1. Potpore dogadanjima putem javnog poziva 3.000.000,00 0,86
1.2.2. Top dogadanja 4.750.000,00 1,37
1.3. | Potpore turisticki nerazvijenim podrucjima 13.500.000,00 3,88
1.3.1. Potpore za turisticke inicijative i proizvode na turisticki nerazvijenim podrucjima 6.500.000,00 1,87
1.3.2. Potpore turistickim zajednicama na turisticki nerazvijenim podrucjima 7.000.000,00 2,01
1.4. Potpora razvoju DMO 750.000,00 0,22
1.5. Razvojni programi DMK 2.250.000,00 0,65
1.6. Marketing brandovi Hrvatske (proizvodni brendovi) 700.000,00 0,20
1.7. Oznake kvalitete (labelling) 300.000,00 0,09
1.8. Edukacija 1.000.000,00 0,29
1.9. | Nagradivanje izvrsnosti i dostignuca turistickih destinacija 2.000.000,00 0,58
1.10. | Koordinacija sustava TZ 400.000,00 0,12
1.11. | Nadzor sustava TZ 600.000,00 0,17
1.12. | Turisticki informacijski sustav 2.500.000,00 0,72
2. STRATESKO PLANIRANJE I MARKETING 202.590.500,00 58,30
2.1. Istrazivanje trzista 2.000.000,00 0,58
2.2. Komunikacija vrijednosti 96.240.500,00 27,70
2.2.1. | Online komunikacija 41.260.000,00 11,87
2.2.1.1. Internet oglasavanje 32.000.000,00 9,21
2.2.1.1.1 Oglasavanje na portalima emitivnih trzista 18.800.000,00 5,41
2.2.1.1.2. Oglasavanje na drustvenim mreZzama 6.800.000,00 1,96
2.2.1.1.3. SEO i SEM strategija 6.400.000,00 1,84
2.2.1.2. Upravljanje internetskom stranicom HTZ-a 5.000.000,00 1,44
2.2.1.3. Mobilni marketing 3.000.000,00 0,86
2.2.1.4. Webinari 260.000,00 0,07
2.2.1.5. Online tecaj za turoperatore i agente 1.000.000,00 0,29
2.2.2. gll(‘:IiT:OI;:imunikacija, marketinski projekti i posebne trzisne 54.980.500,00 15,82
2.2.2.1. | Oglasavanje u tisku 12.513.500,00 3,60
2.2.2.2. | Vanjsko oglasavanje 4.536.200,00 1,31
2.2.2.3. | Oglasavanje na TV i radiju 9.980.800,00 2,87
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2.2.2.4. | Marketinski projekti na trzistima 12.094.500,00 3,48
2.2.2.5. | Posebne trziSne aktivnosti s organizatorima putovanja usmijerenih na pred i posezonu 15.855.500,00 4,56
2.3. Promocija turizma kroz sport 2.350.000,00 0,68
2.3.1. Suradnja s Hrvatskim olimpijskim odborom 1.000.000,00 0,29
2.3.2. Ugovori o marketinskoj suradnji 1.350.000,00 0,39
2. | e et K penjama i promativim/proda i | g1.000000,00 | 261
2.5. Marketinska infrastruktura 11.000.000,00 3,17
2.5.1. Formiranje i unapredenje digitalnih baza multimedijalnih sadrzaja 250.000,00 0,07
2.5.2. Produkcija multimedijalnih alata 6.000.000,00 1,73
2.5.3. BroSure, info kolaterali i suveniri 4.750.000,00 1,37
2.5.3.1. BroSure i info kolaterali 3.300.000,00 0,95
2.5.3.2. Suveniri 1.250.000,00 0,36
2.5.3.3. Info punktovi i signalizacija 200.000,00 0,06
3. | ODNOSI S JAVNOSCU 13.500.000,00 | 3,88
3.1. | Odnosi s javnoscu 9.500.000,00 2,73
3.1.1. | Odnosi s javnoscu - strano trZiste 8.000.000,00 2,30
3.1.2. Odnosi s javnoséu - domace trziste 1.500.000,00 0,43
3.2. Studijska putovanja novinara i blogera 4.000.000,00 1,15
4. UNAPREDENJE PRODAJE 33.060.000,00 9,51
4.1 Sajmovi 22.000.000,00 6,33
4.2. Posebne prezentacije na trzistima 2.500.000,00 0,72
4.3. | Buy Croatia poslovne radionice 1.000.000,00 0,29
4.4, Sell Croatia poslovne radionice 1.000.000,00 0,29
4.5 Studijska putovanja agenata 1.500.000,00 0,43
4.6. Suradnja sa strukovnim udrugama u Hrvatskoj i inozemstvu 2.660.000,00 0,77
4.7. Distribucija promidzbenih materijala i logistika 2.400.000,00 0,69
5. PREDSTAVNISTVA U INOZEMSTVU 36.241.000,00 10,43
5.1. | Aktivnosti mreze predstavnistava 36.241.000,00 10,43
6. OSTALO 3.250.000,00 0,94
6.1 Aktivnosti provedbe EU projekata 100.000,00 0,03
6.2. Suradnja s medunarodnim institucijama 250.000,00 0,07
6.3. Ostale aktivnosti 2.900.000,00 0,83
7. ADMINISTRATIVNI TROSKOVI 15.763.500,00 4,54
7.1 Troskovi Glavnog ureda 14.863.500,00 4,28
7.2. Nadzorni odbor, Turisticko vijece, Sabor HTZ-a 900.000,00 0,26
8 PRIJENOS SREDSTAVA U IDUCE RAZDOBLIJE 9.241.177,00 2,66
SVEUKUPNO 347.496.177,00 | 100,00
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Grafikon 19

MARKETINSKE AKTIVNOSTI PO VRSTAMA I PROJEKTIMA
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ZAKLJUCAK

Prijedlogom Programa rada Hrvatske turisticke zajednice za 2014. godinu
utvrdeni su kljucni ciljevi turisticke promidzbe hrvatskog turizma, kao i operativni
mehanizmi njihove provedbe. Prilikom pripreme dokumenta u obzir je uzeta
Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020., kao i prvo Fazno izvjesce
Strateskog marketinskog plana hrvatskog turizma za razdoblje 2014.-2020.
(SMPHT 2014.-2020.)

Osim na postavkama dvaju strateskihn dokumenata, Program rada Hrvatske turisticke
zajednice za 2014. godinu temelji se na pojedinacnim aktivnostima/taktikama definiranim
kroz aktivnosti kljuénih organizacijskih divizija HTZ-a i samostalnih sluzbi (razvoj ponude i
upravljanje destinacijom, stratesko planiranje i marketing, odnosi s javnosc¢u, unapredenije
prodaje) te predstavnistava HTZ-a u inozemstvu.

Takoder, uzete su u obzir i sljedece regulatorne (zakonske) te trziSne, organizacijske i druge
okolnosti:

« Zakonski okvir koji odreduje djelovanje Hrvatske turisticke zajednice (zadace propisane
Zakonom o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, NN 152/08).

« Raspolozive informacije o realnoj globalnoj gospodarskoj situaciji i kretanjima turisticke
ponude i potraznje/prometa na medunarodnom i domacem turistickom trzistu.

» Specifi¢nosti/karakteristike pojedinih trziSta, ocekivane promotivne i druge trziSne
mjere/aktivnosti konkurentskih destinacija.

» Prijedlozi sustava turistickih zajednica, strukovnih udruga i dr.

Program rada Hrvatske turisticke zajednice za 2014., u operativhom pogledu dijelom
predstavlja kontinuitet provedbe ranijih aktivnosti usmjerenih prema daljnjem izgradivanju
ugleda hrvatskog turizma te boljeg pozicioniranja Hrvatske na medunarodnom trZistu (kao
pozeljne turisticke destinacije), no donosi i cijeli niz inovacija koje (izmedu ostalog)
ukljucuju izgradnju nove brending strategije hrvatskog turizma, unapredenje
odnosa s javnoscu putem provedbe integrirane PR strategije, daljnje unapredenje
online komunikacije (putem niza inovacija) te uspostavu PPS koncepta
(predsezona i posezona), s ciljem poticanja turistickog prometa u razdoblju van
vrhunca sezone.

Prijedlog prihoda za 2014. godinu zasniva se na procjeni prijenosa sredstava iz
proracuna za 2013. godinu, mogucih sredstava iz zakonom utvrdenih izvora
prihoda za sustav turistickih zajednica (boravisna pristojba i turisticka clanarina)
te ocekivanih sredstava iz Drzavnog proracuna.

Rashodi u 2014. godini planirani su maksimalno racionalno, polaze¢i od obveze ispunjavanja

zakonskih zadaca Hrvatske turisticke zajednice i nacela svrsishodnosti i ucinkovitosti
koristenja ukupnog proracuna.
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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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