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Uvod

Uvod
Vizija i marketinski ciljevi iz Plana od 2022. do 2026.
Zeljeni imidZ Hrvatske kao turisticke destinacije



1. Uvod

Hrvatska turisticka zajednica u zavrsnoj je fazi izrade novog Strateskog marketinskog i operativnog
plana hrvatskog turizma (u nastavku — Plan) za naredno petogodisnje razdoblje (2022. — 2026.) s
namjerom da se pomogne Hrvatskoj i hrvatskom turistickom gospodarstvu da kroz turizam ostvari
vedi prihod, osigura odrzivi rast, pozicionira Hrvatsku kao prestizan turisticki brend na tradicionalnim
i novim trzistima te osigura zadovoljstvo i odanost turista.

Prilikom kreiranja i izrade novog Plana strucnjaci su se vodili globalnim trendovima, promjenama u
ocekivanjima i potraznji suvremenih turista, potrebama i Zeljama klju¢nih dionika hrvatskog turizma
te jasnom vizijom odrZivog i ravhomjernog razvoja turizma u Hrvatskoj.

Polazedi od vizije nacionalnog turizma 2030. koja glasi:

»Postujudi prirodnu i kulturnu bastinu i jedinstveni identitet svih regija, stvorit ¢emo odrzZivi
cjelogodisnji turizam pozZeljan za investicije, rad i Zivot, Sto pridonosi skladnom
gospodarskom razvoju Hrvatske.”

Kreirana je nova vizija Strateskog marketinskog i operativnog plana hrvatskog turizma:

»Hrvatska ¢e do 2026. i poslije biti prepoznata kao odrziva destinacija visoke vrijednosti
nudedi Sirok spektar autenti¢nih kvalitetnih turisti¢kih dozivljaja,
razliCitim segmentima turisticke potraznje.”

Vizija podrazumijeva: priznatost od strane referentnih globalnih medija; percepciju destinacije koja
nudi vrhunska iskustva; privlacenje gostiju razli¢itih segmenata i interesa, osobito zahtjevnih gostiju
s natprosjecnom dnevnom potrosnjom; visoke standarde odrZivosti i oCuvanja okolisa te stabilan
socioekonomski rast i zadovoljstvo lokalne zajednice, uz ocuvanje i njegovanje jedinstvenog
identiteta, hrvatske tradicije i obicaja.

1.1. Razlozi repozicioniranja destinacije

Hrvatska je trenutacno jedna od najatraktivnijih turistickih destinacija na Mediteranu koja,
paradoksalno, ima jedan od najnizih dnevnih izdataka po turistu. Uz percepciju Hrvatske kao izrazito
lijepe zemlje i atraktivne turisticke destinacije, na vecini glavnih emitivnih trziSta Hrvatsku se dobrim
dijelom dozivljava kao cjenovno pristupacniju destinaciju za ljetni odmor na obali, prenapucenu i
fokusiranu na smjestaj po niskim cijenama.

S druge strane, Hrvatska kontinuirano ulaze u razvoj razli¢itih segmenata turizma orijentiranih
gostima vece platezne modi, ali je taj dio ponude, naZzalost, nedovoljno percipiran na emitivnim
trziStima.



Cilj je Hrvatske, kao turisticke destinacije, repozicioniranje prema destinaciji s viSe turisti¢kih
proizvoda i segmenata, duljom sezonom, boljom teritorijalnom rasporedenoscu turista i ve¢om
potroSnjom po turistu.

No, sve dok postoji spomenuta percepcija u svijesti potencijalnih turista, Hrvatska c¢e imati
poteskoéa u postizanju odrzivijeg turistickog prosperiteta. Za uspjeSno ostvarenje strategije, za
koju Hrvatska ima vise nego dovoljno atrakcija, resursa i mogucnosti, mora se promijeniti negativna
percepcija masovnog turizma, povoljnijeg ljetovanja na obali te nesofisticirane potraznje. U tom
pogledu je potrebna promjena vizije, poslovne strategije i konkurentskih prednosti, a Sto je
najvaznije — potrebna je promjena imidza i kljucnih percepcija destinacije kroz pet dimenzija.

TRENUTACNI STATUS 2 ZELJENI IMIDZ

; : s Srednjoeuropska/jadranska
Profinjenost Jeftina mediteranska destinacija Cremium st

L ) Ponuda koja sadr#i viSe turistickih proizvoda i
Sunce i plaze na obali

cilj segmenata
Dolce far niente Destinacija dozivljajno-aktivnog turizma
@ Iskustvo (Slatko je ne raditi nista)
i Samo srpanj i kolovoz Destinacija sa snaznom predsezonom i
Sezona posezonom
NeodrZiv rast Ekoloska i socijalna osjetljivost, odrzivost
©

1.2. Vanjske usluge koje trazi Hrvatska turisticka zajednica (HTZ)

Kako bi se uspjesno realizirao Plan te u njemu zacrtani ciljevi, HTZ pristupa prikupljanju i odabiru
ponuda za pruZanje usluge kreiranja krovnog komunikacijskog koncepta (Big Idea) koji ce
predstavljati komunikacijsku i marketinsku okosnicu Hrvatske turisticke zajednice u sljedecem
razdoblju (5 do 10 godina) te novog vizualnog identiteta Hrvatske kao turisticke destinacije koji bi
trajnije trebao predstavljati novi hrvatski turisticki brend.



1.3. Ciljisadrzaj dokumentacije

Ova dokumentacija sadrzajno je uredena na nacin koji omogucuje razumijevanje samog konteksta i
karakteristike trazene usluge, a obuhvaca:

Poglavlje A

Uvod u kojem se ukratko predstavljaju glavni ciljevi i strategija Plana;
Poglavlje B

Detaljni prikaz projektnih zadatka koji su predmet natjecaja;
Poglavlje C

Postupak provedbe prikupljanja i odabira ponuda;

Prilozi.

1.4. Pojasnjenjaitumacenje ove dokumentacije i priloga

HTZ ¢e na zahtjev ponuditelja, iskljuivo komunikacijom putem elektronicke poste na dolje
navedenu adresu otkloniti sve nejasnoce i ponuditi dodatna pojasnjenja, a u svrhu Sto kvalitetnijeg
razumijevanja procesa i prikupljanja sto kvalitetnijih ponuda.

U slucaju bilo kakvih pitanja/dvojbi ili potrebe za dodatnim pojasnjenjima molimo obratiti se na
adresu elektronicke poste: brand.natjecaj@htz.hr najkasnije do:
e 07.0zujka 2023. do 12:00 sati prema srednjoeuropskom vremenu (CET) u slucaju pojasnjenja
prve faze: Predselekcijski postupak, odnosno
e 01. svibnja 2023. do 12:00 sati prema srednjoeuropskom vremenu (CET) u slucaju
pojasnjenja druge faze: Dostava ponuda.

U slucaju dvojbe u tumacenju ove dokumentacije, relevantan je tekst na hrvatskom jeziku.
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2. Vizija i marketinski ciljevi iz Plana od 2022. do 2026.

Vizija Strateskog marketinskog i operativnog plana hrvatskog turizma

Hrvatska ¢e do 2026. i poslije biti prepoznata kao odrziva destinacija visoke vrijednosti nudedi Sirok
spektar autenti¢nih kvalitetnih turistickih dozivljaja razli¢itim segmentima turisticke potraznje.

Marketinski ciljevi

1. Jace usvajanje brenda

U 2019., prema istrazivanju HTZ Brand Trackera, usvajanje brenda na klju¢nim emitivnim trzistima
iznosilo je 20%. Stoga je cilj do 2026. dosti¢i 25%, a u 2030. 30%. To podrazumijeva povecanje u
razdoblju od 2019. do 2030. za 10 postotnih bodova.

2. Povecanje prosjecne dnevne potrosnje po turistu (neto)

U 2019. prosje¢na dnevna potrosnja po turistu iznosila je 98€, a cilj je da u 2026. iznosi 115€,
odnosno u 2030. 130€. Predviden je porast u razdoblju od 2019. do 2030. za 33%.

3. Snazniji PPS indeks

Udio dolazaka izraZzen u postotcima u predsezoni i posezoni (listopad — svibanj) u 2019. iznosio je
17%, a cilj je da u 2026. iznosi 23%, odnosno 28% u 2030. Dakle, u razdoblju od 2019. do 2030.
ostvario bi se rast za 11 postotnih bodova.

4. Indeks teritorijalne koncentracije

Postotci nocenja izvan obalnog podrucja u 2019. iznosili su 5%, a cilj je da u 2026. iznose 7%,
odnosno 10% u 2030. U navedenom razdoblju ostvario bi se rast za 5 postotnih bodova.

2.1. Zeljene promjene u ponudi, vrijednostima i percepciji

Neutralizirati u ponudi i percepciji: Kreirati imidZ, ponudu i vrijednosti:
Gosti niskog prinosa gosti s visokim prinosom
Masovni turizam na obali premium turizam u cijeloj Hrvatskoj
Vrhunac turisticke sezone presezona i posezona
Ponuda male dodane vrijednosti ponuda s visokom dodanom vrijednoscéu
Aktivnosti s visokim ugljicnim otiskom aktivnosti s niskim ugljicnim otiskom
Guzve u destinacijama destinacije bez guzvi

Neodrziv turizam odrzZivi turizam

N 2N NN N

Turisticka iskustva niskog znacenja turisticka iskustva visokog znacenja



3. Zeljeni imidZ Hrvatske kao turisticke destinacije

Postojeci atributi brenda: lijepa, raznolika, uzbudljiva, Sarmantna, prirodna, kulturna, srdacna,
sigurna i sportska.

Pozeljni elementi za nadogradnju i repozicioniranje brenda: jedinstvena, sexy, prestizna, odrziva,
inovativna, ima utjecajnu kulturu, profinjena i anti-stresna (opustajuca i okrepljujuca).

Okvirna smjernica za veliku ideju (Big Idea)

Velika ideja je pokuSaj komuniciranja brenda destinacije Siroj javnosti, stvaranjem snazne poruke u
kojoj je sadrzana srz brenda koja pomice granice brenda i odjekuje medu potrosacima. To bi trebao
biti sveobuhvatni koncept koji se mora primijeniti na sve medije i komunikacijske kanale. Dobra
velika ideja trebala bi se moci primijeniti na razlicite segmente ponude, proizvode, teme i regije kao
bezvremenski koncept koji ¢e se koristiti dugi niz godina.

Hrvatska ima nekoliko konkurentskih prednosti koje joj omogucuju da se profilira kao globalno
relevantna turisticka destinacija, poput svoje gostoljubivosti, razvedene obale i tisu¢u otoka, bogate
i raznolike kulturne bastine, Sarma svojih sela i gradova, jedinstvene gastronomije i sl. Medutim,
kako bi se postigla globalna prepoznatljivost i osnaZio turisticki brend, predlaze se da klju¢na
prednost na kojoj ¢e se bazirati nova velika ideja bude ,ljepota”. Oko ljepote Hrvatske postoji
suglasje izmedu stanovnika Hrvatske i turista, te je prva asocijacija na brend Hrvatske u nizu
istrazivanja provedenih u inozemstvu. Takoder, ljepota i raznolikost zemlje su izvori klju¢ne
konkurentske prednosti Hrvatske. Koncept mora unaprijediti tu percepciju kako bi brend Hrvatske
bio percipiran sadrZajnije od prekrasne destinacije. Ljepota Hrvatske obuhvaca, ne samo netaknutu
prirodu, vec i kvalitetu Zivota, gastronomiju, slikovitost gradova, kulturu, ljude itd.

Najuspjesnija turisticka odredista imaju veliku ideju koja je snazna, istinita i relevantna za potrosace,
a nize izdvojene destinacije imaju neke od najprepoznatljivih komunikacijskih koncepata.

Switzerland IncredibiEnike New Zealand
Get natural 100% pure

Amazing Wonderful You deserve
Thailand Indonesia Spain




Ljepota bi trebala biti pokretacki koncept repozicioniranja

Kljucni atribut koji bi se trebao uzeti u obzir prilikom osmisljavanja koncepata repozicioniranja je
ljepota.

ik
lﬁﬁ Ljepota je jedan od tri razloga za odabir destinacije, uz sigurnost i gostoprimstvo.

@ To je glavno strateSko bogastvo Hrvatrske i ujedno najjaci i najsnazniji diferencijator
= zemlje kao turisti¢ke destinacije.

%ﬂ Ljepota je atribut koji je u potpunosti prihvaéen na trzistu te medu Hrvatima.

(o]
X 5 To je najbolja strategija za Zurno repozicioniranje.

Uz ljepotu kao glavni atribut za repozicioniranje, u obzir treba uzeti i sljedece odrednice:

Premium ponuda: Hrvatsku treba percipirati kao premium destinaciju koja moze zadovoljiti i
najsofisticiranije potrebe suvremenog gosta. Njezina visokokvalitetna ponuda i paZljiva usluga isticu
ju kao destinaciju bez premca.

Sirok raspon sadriaja: Zbog prosirene ponude destinacije, Hrvatska ima moguénost zadovoljiti
razliCite segmente turisticke potraznje. Na relativno malom teritoriju, gosti mogu uZivati u Sirokom
rasponu autenti¢nih i nezaboravnih iskustava i usluga.

Iskustvena destinacija: Hrvatsku treba percipirati kao destinaciju koja pruza bezbrojne avanture i
iskustva u kojima se moZe uZivati s pet osjetila. Ona je destinacija koja mora probuditi Zelju za
svjesnim i intenzivnim Zivljenjem.

Cudesna izvan sezone: Mediteranska klima Hrvatske i njezin Sirok raspon aktivnosti i ponude, osim
sunca i mora, Cine ju idealnom destinacijom za odmor i izlete i izvan sezone.

Odrziva destinacija: Destinacija potpuno predana ocuvanju svoje prirodne i kulturne bastine, kao i
razvoju turizma u skladu s njezinim lokalnim zajednicama.



Prilikom osmisljavanja klju¢ne ideje u obzir takoder treba uzeti i niZze priloZenu prizmu identiteta
brenda Hrvatske, ciljeve u korelaciji sa Zeljenim imidZom, nacionalni sustav brendova, ciljane
javnosti te ciljane geozone.

Prizma identiteta brenda Hrvatske

+ Jedna od najljepsih destinacija na svijetu

« O¢uvana priroda koja oduzima dah

+ Kristalne vode

* Susretiste razlicitih kultura

« Vrhunska destinacija s visokim standardima
kvalitete

¢ Visesegmentna destinacija s raznolikom ponudom

Ciljevi repozicioniranja i zel

Sigurno i prikladno =
za obitel] E
Blisko i od s
povjerenja ’:E,
Sposobnost k7
ispunjenja i
ocekivanja

Dostupno

Putnik koji se osje¢a mlado i ufiva u Zivotu
»punim pluc¢ima”

Avanturist / istraZivat

Pazljiv putnik koji postuje destinaciju i cijeni
uZivanje u autenti¢nim iskustvima

jen

ODNOS

i imidz

IZGLED

Slika posiljatelja (brend)

0OSOBNOST

Esencija brenda

Destinacija

iznimne ljepote

~—

SLIKA O SEBI

Slika primatelja (kupac)

KULTURA

——

Gostoljubiva destinacija

Mlada, srdacna i Zivotna
Ugodan i opusten mediteranski
karakter

Autentiéna destinacija
Postovana i velikodusna

* Bastina i tradicija

% = Sportski duh

3 » Otvorenost i srdagnost

% *  Vodeni kreativnoscu i

. inovativno3éu

i + Savrien spoj tradicije i
modernog

» Spokoj i unutarnja ravnoteza

* Emocionalno blagostanje

» Drustvenost

* Samopouzdanost i sigurnost

« Sofisticirani gost koji je zasluzio
vrhunski tretman

=g - = = ) = w
Ciljevi Zeljeni imidz
1. Povecati namijeru kupnie Najliepia Kristalno Eiste Jedinstveni Dobra vrijednost  Viesegmentn Raznolika g%lil'[a;,l
. e R ostoljiubiva
A ) POy destinaciia vode arhipelag 2a novac a destinacija penuda m
Destinacija
Ut i
/ 2. Povecati prosjeéne dnevne Premium Visokokvalitet lzvanredna Qw Raznolika n;r:;a\::a Neodoljiv
izdatke po turistu destinacija na ponuda usluga \Gdovaur;‘lul;ﬁ, ponuda dm
tartufa, vina...
iZni i i Priviaine. Moguénostiza  Renomirani
Koé' 3. Prosiriti turistitku sezonu i CJEIUg.DdIS..n]a Raznolika Sptiinaing turisticke sporti festivali i lzuzetna klima
o e oo = destinacija ponuda povezanost R atansesner ™ et R e
&R time poboljsati PPS indeks atrakcije. avanturu dogadanja,
Mijesto za Bogata i
/ B - Susretiste Selaigradovi opudtanie i Optimalna
',c - Priroda ki m el o N lik:
A 4. Smaniiti __eo r?fs_lsu_ . Autentinost (ﬂﬁ"ﬁﬁ; razligitih koji ée vas yratiti bijeg, rreal‘;z;i:a povezanost
. koncentraciju turistickih posjeta aERama kultura u proglost ultimativni Eagtm unutar zemlje
getaway
;/GD .. i e Drustveno Ekolozki Ekologki Lokalna
== 5. QQJIEL‘!R destinaciia Odriivost angafirana osvijeitena odgovorna Odgovorna Inkluzivna T —
e g gt T autentiénost
destinacija destinacija destinacija RS

10



Prijedlog nacionalnog sustava brendova

Postojeéu brend arhitekturu hrvatskog turizma ¢ini prevelik broj pojedinaénih brendova i
podbrendova (viSe od 200 — Zupanije, regije, gradovi, opcine...) medu kojima postoji nejasan
hijerarhijski odnos. Osim Sto mogu djelovati zbunjujuc¢e na potencijalne goste, ne pridonose jac¢anju
poznatosti pojedinih destinacija, kao ni jedinstvenosti price pojedinih regija. Stoga je zadaca nove
brend arhitekture na kreativan nacin osmisliti (uz krovni brend) skupinu teritorijalnih brendova i
brendova proizvoda (kao klju¢nih kategorija). Uz njih, kao trajne kategorije, treba osmisliti i posebne
brendove (privremenog karaktera), koji se odnose na oznake, rangiranja i sl. Takoder je vazino
naznaciti jasan meduodnos izmedu krovnog brenda i pojedinacnih brendova.

KROVNI BREND

v

Brendovi proizvoda

3 * Nude usporedivu ponudu koja je strukturirana | ]
|« Sira podrugja koja prufaju strukturu ¢ usuradnji s turistitkom industrijom. |+ Kategorizacija prema ispunjavanju odredenih
! navisokoj razini i nude diferencijaciju | | + Ova ponuda je brendirana i upravljana kao ‘ ¢ kriterija koje vrednuje javno tijelo.

i unutar zemlje. i profitabilan poslovni model. |+ Zahtjeva procese revizije.
| )

Teritorijalni brendovi Posebni brendovi

. * Ima razli¢ite uloge ovisno o relevantnostii
' . T 1
doprinosu pozicioniranju glavnog brenda.
i ]
-------------------------------------- ! |+ Kategorizacija prema ispunjavanju odredenih |
i i

« Odredeni gradovi, mjesta i sela. (s e e e e b ' kriterija koje ocjenjuje vanjski subjekt javne

. = Poput regionalnih brendova, imat ¢e ‘ x ”p'a"ei 77777777777777777777777777777777777777
i razlic¢ite uloge ovisno o njihovoj
relevantnosti i doprinosu
pozicioniranju glavnog brenda.

3 + Odabir najbolje ponude i resursa. H
* Rangiranje predstavlja najbolje unutar kategorije. !

Ciljane javnosti (segmenti gostiju)

Dobrobiti

Ciljni segmenti L
fini seg ! (obecanje brenda)

Neka saznaju Neka osjete

Gosti koji traze Hrvatska je savrsena

Dozivjeti ljepotu

wellness, zdravlje | destinacija za bijeg od v . * Bijeg od stresa

L . . Hrvatske ucinit ¢e vas .

i okrjepu svakodnevice, uZivanje u e e e DuSevni mir
_— - pozitivnijim, T
istinskom spokoju i . I * Istinski odmor

o v . . ispunjenijim i
Za opustanje i opustanju, pa se ovdje e Udobnost

radosnijim, s potpunim

svaki potroseni euro L. .
osjecajem blagostanja.

isplati.

bijeg od uZurbane
svakodnevice

e Uzbudenje

Pustolovi

Za uzbudenje i
odusevljenje

Hrvatska je pogodna
destinacija za jedinstvene
avanturisticke i uzbudljive
aktivnosti, istraZivanje i
otkrivanje nepoznatoga.

Hrvatska je mjesto gdje
moZete osjetiti pravi
adrenalin, a na svakom
koraku cut ¢ete uzdah
»Wow!”

e Istinski Zivjeti
* Avantura
* Priroda
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Gosti koji teze
autentichom
iskustvu

Za otkrivanje i
ucenje

Hrvatska je autenti¢na i
uzbudljiva destinacija koju
tek treba otkriti.

Ona je susretiste Istoka i
Zapada, te Mediterana i
Srednje Europe, bastinica
razlicitih kultura.

Hrvatski netaknuti
krajolik te neotkrivena
bastina i bogata
tradicija postaju izvor
inspiracije i mjesto na
kojem uistinu mozete
doZivjeti povijest.

e Autenti¢no iskustvo
e Kultura

* Inspiracija

* Znanje

Ljubitelji luksuza

Za istinsko
uZivanje

Hrvatska je destinacija po
mjeri i najizbirljivijih
putnika. Ekskluzivno
odrediste s vrhunskim
iskustvima koja ¢e
razmaziti vasih pet
osjetila.

Dopustite da vas
domacini razmaze
iznimnom ponudom na
najljepsoj destinaciji u
Europi.

* Vrhunska kvaliteta
* Samoudovoljavanje
* Jedinstvenost

* Iznimna udobnost

Ciljane geozone

Geografska trzista su identificirana unutar dvije glavne dimenzije: drive-in regije i fly-in destinacije.

Drive-in regije

Hrvatska bi svoje napore trebala usmijeriti na podrucja postojece potraznje i sljedeca prioritetna
emitivna trzista (15 geozona i 9 drzava koje su identificirane kao prioriteti).

Geozone koje obuhvacaju drive-in regije

5 Populacija - BDP po stanovniku
Drzava Grad metropolitska zona (2020.)
(2021.)
Njemacka Munchen 3619422 58 667 S
Italija (Sire regije Venecija 2703984 31835S
navedenih gradova) Milano 6 698 534 42616 S
Bologna 1542 748 38116 S
Madarska Budimpesta 3033638 46 680 €
Debrecen 526 164 27013 €
Austrija Bec 2890577 53214 €
Graz 646 099 52568 €
Linz 808 545 45469 €
Cedka Brno 1195 327 33936 €
Srbija Beograd 1687132 21291€
Slovacka Bratislava 677 024 43952 €
Kosice 802 092 19267 €
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Slovenija

Ljubljana

555948

49 235 €

BiH

Sarajevo

555210

22171 €

Fly-in destinacije
Hrvatska je povezana sa 125 zracnih luka (direktni letovi), podijeljenih u 35 geozona:

12 vodedih
14 podrzavajucih
9 dodatnih/dopunskih.

Hrvatske drive-in geozone svrstane su u 3 skupine:

‘e | Matrica prioriteta

Atraktivnost

(IMiano* @ Bratislave

wr Krakéw
{ ) Bologna* w Katowice

{ ) Venecija*

= Budimpesta .

& Wiinchen®
= Bet
=Llinz

W Brno

& Sarajevo
@ Kosice

= Debrecen @ Beograd

Konkurentnost

Utvrdeno je 35 fly-in geozona srednjeg i visokog emitivnog kapaciteta:

une geozone

Geozone podrike

Komplementarne geozone
koje se mogu razmatrati.

Geozone prema kapacitetu za Hrvatsku

0]

Izvorni

Geografske zone tipa AAA (visok kapacitet)

Geografske zone tipa A (srednji kapacitet)

telji potraZnje na trZistu

L
$

Top geozone prema potencifainof trZisnoj
potraznji

Poseban fokus PCE+
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Opis projekta

1. Projektni zadaci
2. Predmet natjecaja A — krovni komunikacijski koncept
3. Predmet natjecaja B — vizualni identitet
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U svrhu ucinkovitog ostvarenja postavljenih ciljeva Plana 2022. — 2026. te promjene imidza Hrvatske
kao turisticke destinacije, kao i izgradnje snaZnijeg brenda, HTZ ¢e uloziti pojacane napore u
sveobuhvatnom predstavljanju hrvatske turisticke ponude u odabranim ciljnim javnostima
(segmentima i geozonama).

Mijere ¢ée ukljucivati razlicite integrirane taktike komuniciranja, s primarnim naglaskom na online uz
zadrzavanje manjeg segmenta offline kanala. Mjere ¢e se posebno odnositi na oglasavanje, odnose
s medijima, upravljanje sadrzajima na drustvenim mrezama, sadrzaj brenda i sl.

Radi ucinkovitog provodenja mjera HTZ planira koristiti koncept klju¢ne ideje (Big Idea) koji ¢e
djelovati kao okosnica turisticke komunikacije. Imajuci to na umu, HTZ putem ovog medunarodnog
natjecaja nastoji prikupiti ponude visokospecijaliziranih ponuditelja s dugogodisnjim, relevantnim
iskustvom u tom podrucju.

U svrhu predstavljanja novog hrvatskog turistickog brenda te simboli¢nog otvaranja novog razdoblja
u medunarodnom pozicioniranju i turistickom komuniciranju, HTZ Zeli odabrati i usvojiti novi
vizualni identitet Hrvatske kao turisticke destinacije. U tom smislu putem ovog natjecaja HTZ Zeli
potaknuti ponuditelje iz Hrvatske i inozemstva s referencama da daju svoje prijedloge.

1. Projektni zadaci

Kako bi HTZ oZivotvorio zacrtane ciljeve te svijetu uspjesno iskomunicirao sve navedene vrijednosti
brenda Hrvatske i hrvatske turisticke ponude, cilj ovog natjeCaja jest napraviti komunikacijske,
promotivne i vizualne iskorake u predstavljanju Hrvatske, odnosno kreirati cjelokupni kreativni
koncept koji nadilazi klasi¢an slogan i komunikacijski smjer te logotip i popratne elemente vizualnog
identiteta koji ¢e simbolizirati svu snagu nacionalnog turistickog brenda i novo razdoblje hrvatskog
turizma.

lako se radi o dva odvojena projektna zadataka, pri cemu se projektni zadatak A odnosi na izradu
krovnog komunikacijskog koncepta, a projektni zadatak B na izradu vizualnog identiteta, ponuditelji
imaju mogucnost prijave na oba zadatka ili samo na jedan zadatak.

Takoder, vazno je istaknuti kako je rije¢ o povezanim zadacima koji ¢e u konacnici imati ujednacene

komunikacijske elemente brenda Sto podrazumijeva medusobnu suradnju i mogucu prilagodbu
idejnih rjeSenja ponuditelja ukoliko nece biti odabran isti ponuditelj za oba zadatka.
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A. Krovni komunikacijski koncept (Big Idea)

Sto o¢ekujemo?

HTZ ocekuje krovni komunikacijski koncept, klju¢nu ideju, snazan idejni koncept koji ¢e predstavljati
okosnicu turisticke komunikacije kroz dogledno vremensko razdoblje, koncept koji ¢e biti odrziv, a
ujedno i prilagodljiv specifi¢nim ciljevima. Ogilvy je 1983. napisao: ,Sumnjam da jedna od stotinu
propagandnih kampanja zaista sadrzava tu novu krovnu ideju (Big Idea).”

HTZ je u potrazi za svjezim i provokativnim pristupom koji ¢e zadrzati pozornost, stimulirati um i
izazvati emocije kod ciljane publike. Krovni komunikacijski koncept mora biti jedinstven, ali
jednostavan i lako razumljiv. Krovni komunikacijski koncept ne moze se svoditi na jednostavno
nabrajanje prednosti i atributa hrvatske turisticke ponude. Zelja je biti emotivno, psihi¢ki, fizicki i
duhovno povezan s hrvatskim gostima. Ideja je da gost doZivi Hrvatsku i prije nego $to se uopce
odluci posjetiti je! U sredistu novog koncepta treba biti ljepota, kao hrvatska klju¢na konkurentska
prednost, ali i klju¢ni motiv za posjet.

Klju¢na odrednica imidza:

Priroda

% Prekrasna destinacija kojoj je uspjelo saCuvati svoju netaknutu ljepotu, autentic¢nost i
ekolosku ocuvanost.

% U svijetu u kojem su povezanost, industrijalizacija i globalizacija mnoge destinacije dovele do
propadanja, Hrvatska je postala jadransko cudo, jer je Cista, netaknute ljepote te Cuva
izvornost i povijesnu autenti¢nost u kombinaciji s udobnos¢u moderne europske zemlje.

% Hrvatska mora kapitalizirati ono Sto je ve¢ neosporan atribut u glavama mnogih putnika
diljem svijeta bez obzira jesu li posjetili Hrvatsku ranije.

% Atribut bez premca koji obuhvaca najvece blago destinacije i izvor njezine konkurentske

prednosti.
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Ljepota je tehnicki koncept koji bi trebao nadahnuti novu veliku ideju, kao npr.:

TEHNICKI KONCEPT »VELIKA IDEJA“

Cancun je mjesto gdje se vasi odmorisni snovi

] The Magic Word (€arobna rijec)
ostvaruju.

Spanjolska nudi $irok izbor moguénosti za
zabavan obiteljski odmor s djecom na Everything under the sun (Sve ispod sunca)
suncanoj klimi.

Spanjolska vam nudi intenzivan odmor za

v .. Passion for life (Strast za zivotom)
uzivanje u Zivotu.

Temeljni kriteriji

Slijede kriteriji kojima ¢e se HTZ voditi prilikom odabira krovnog komunikacijskog koncepta (Big
Idea):

1. Krovni komunikacijski koncept mora biti jedinstven, sveobuhvatan, dugotrajan,

prepoznatljiv, nezaboravan i svrsishodan.

- Jedinstvenost podrazumijeva nemogucénost povezivanja s nekom (ili ijednom)
drugom destinacijom.

- Sveobuhvatnost predvida razli¢it spektar promidzbenih poruka koje neée biti
jednoli¢ne i monotone.

- Dugotrajnost se ogleda u neovisnosti o ogranicenom vremenskom kontekstu i
trajnoj prihvacenosti medu gradanima i gostima.

- Prepoznatljivost se ogleda u jasnoj vizualnoj i dojmovnoj promidzbi Hrvatske kao
turisticke destinacije drukcije od konkurentnih destinacija.

- Nezaboravnost se ogleda u prisje¢anju gosta na promidzbene poruke i ispravno
povezivanje marketinskog komuniciranja s onim Sto mu je Hrvatska ponudila.

- Promidzba mora biti svrsishodna i udovoljavati Zeljama, potrebama i
ocekivanjima krajnjeg potrosaca.

2. Koncept kljucne ideje mora imati mogucnosti rasta i razvoja. Mora biti prilagodljiv
suvremenim uvjetima i razvijati se zajedno s hrvatskim brendom. Od iznimne je
vaznosti mogucénost implementacije novog koncepta kljuéne ideje u kreiranju
nacionalnog sustava brenda (brend arhitektura). Krovni komunikacijski koncept mora
biti odrziv i imati mogucnost prilagodbe razli¢itim podrucjima i naCinima brendiranja.

3. Krovni komunikacijski koncept mora biti dovoljno fleksibilan, a ideja mora biti

dovoljno velika i snazna kako bi se mogla primjenjivati u razli¢itim medijima i u sklopu
drugih promidZzbenih materijala.
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4. Krovni komunikacijski koncept mora biti konzistentan, plodan i globalan.
- Konzistentan na nacin da pruza ucinkovitu i jasnu prodajnu poruku kroz
razliCite medije, Sto ne ukljucuje samo slogan.
- Plodan na nacin da predstavlja nadahnuce za ostale razlicite poruke.
- Globalan u smislu da nije vezan iskljucivo uz domace kulturne ili drustvene
aspekte.

5. Koncept klju¢ne ideje mora pratiti srz brenda Hrvatska te slijediti njegove vrijednosti
i zalagati se za iste vrijednosti jer predstavlja samu okosnicu i ton komunikacije tog
brenda.

B. Vizualni identitet Hrvatske kao turisticke destinacije

Sto o¢ekujemo?

HTZ Zeli razviti novi logotip ciji su struktura, oblici i boje uskladeni s identitetom i konkurentskim
prednostima. Novi vizualni identitet treba biti uskladen s navedenim preporukama te oznaciti novo
poglavlje u pozicioniranju Hrvatske kao turisticke destinacije. Naime, vizualni identitet uvelike je
povezan s percepcijom Hrvatske kao cjenovno pristupacnije destinacije za ljetni odmor s
nesofisticiranom potraznjom. Promjenom vizualnog identiteta ¢e se omoguditi ozivljavanje novih
percepcija povezanih s novim razli¢itim segmentima i proizvodima, premium uslugama i odredistima
za predsezonu i posezonu.

HTZ od izabranih ponuditelja ocekuje izradu prijedloga vizualnog identiteta brenda koji ¢e
obuhvadati grafi¢ki prikaz (isotype), odnosno simbol ili prikaz imena na kreativan nacin (logotip),
odnosno kombinaciju grafickog prikaza i imena u jednom vizualnom prikazu s pripadaju¢om
tipografijom i paletom boja.

Analizirajuéi konkurenciju na tom podrucju, zamijeceno je kako postoje tri razliita pristupa dizajnu
vizualnog identiteta brenda:

- Opisni pristup. Ocekuje se da boje, a posebno grafika, opisuju na sinteticki nacin
glavne atribute Hrvatske.

- Konceptualni pristup. Vizualni identitet brenda izuzetno je jednostavan, a
sadrzan graficki prikaz i povezane percepcije sacinjavaju koncept samog brenda.

- Semanticki pristup. KoriStenje sustava znakova za jednostavan vizualni prikaz i
poticanje odgovarajuce percepcije. Medutim, upotreba boja, simbola,
tipografija itd. trebala bi omoguciti potrosacima dosljedno uocavanje koncepta
samog brenda te prikazati Hrvatsku kao atraktivnu turisticku destinaciju.
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Do sada se HTZ vodio semantickim pristupom dizajnu, odnosno koristenjem znakova koji poticu
odgovarajuce percepcije. Naime, potrosaci dozZivljavaju brend pojedinoga turistickog odredista kao
koncept koji se sastoji od Citavog niza obiljezja, percepcija i asocijacija koji upravo tom odredistu
zajedno daju specifiéno znalenje. Stovise, koncept je specifitan na nadin na koji omogucuje
razlikovanje odredenog odredista od svih ostalih odredista.

HTZ prizeljkuje da Hrvatska kao turisticka destinacija bude prikazana kao jedinstveno odrediste
razliCito od ostalih. Cilj je kod krajnjih potrosaca ponajprije razviti prepoznatljivost i pozitivni doZivljaj
Hrvatske kao turistickog odredista. Dakle, potrebno je dizajnirati vizual koji ¢e prenositi poruke koje
potiCu stvaranje adekvatnih percepcija kod potencijalnih gostiju, a sve u cilju prepoznavanja
koncepta samog brenda u svijesti potrosaca.

Ukratko, brend Hrvatske kao turisticke destinacije uvelike ovisi o znakovima sadrZzanim u samoj
komunikaciji, a posebno znakovima sadrzanim u vizualnom identitetu brenda i to kroz boje, oblike,
grafike, tipografije itd.

Percepcija se stvara u djelicu sekunde, obi¢no automatski i nesvjesno. Dakle, zadatak ponuditelja
treba biti usmjeren na izradu znakova koji poticu Zeljene percepcije na nacin da potencijalni gost
prepozna atraktivnost brenda i koncept brenda kao takvog.

Primjenjujudi opisani pristup, generirana percepcija pridonijet ¢e stvaranju jedinstvenog koncepta
koji ¢e ukazivati na osebujnost, vrijednost i posebnost Hrvatske kao turisticke destinacije.
Nacionalni, politi¢ki, povijesni i upravni simboli ¢esto su nevazni u tom pogledu i ¢esto se njihovom
upotrebom propusta prilika za slanje ucinkovitih poruka te se loSe utjece na ciljane potrosace.

Slike i percepcije koje moraju biti povezane s konceptom brenda kroz znakove uklju¢ene u vizualni
prikaz samog brenda prikazane su u prethodnom poglavlju.

Novi vizualni identitet takoder mora biti prilagoden primjeni i na pojedinacne podbrendove,
sukladno predlozenoj brend arhitekturi.
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Brend destinacije trebao bi postati , krovni brend” arhitekture podbrendova, oznaka, preporuka i
rangiranja:

KROVNI BREND

v

Teritorijalni brendovi Brendovi proizvoda Posebni brendovi

Regionalni brendovi * Nude usporedivu ponudu koja je strukturirana

u suradnji s turistickom industrijom.

« Kategorizacija prema ispunjavanju odredenih

« Sira podruéja koja pruzaju strukturu i ;
i kriterija koje vrednuje javno tijelo. i
| i

: |
i navisokoj razini i nude diferencijaciju | + Ovaponuda je brendirana i upravljana kao

:
:
:

unutar zemlje. | profitabilan poslovni model. + Zahtjeva procese revizije.

'

:

i

:

:

:

:

:

:

+ Ima razligite uloge ovisno o relevantnostii
doprinosu pozicioniranju glavnog brenda.

* Kategorizacija prema ispunjavanju odredenih

* QOdredeni gradovi, mjesta i sela.
* Poput regionalnih brendova, imat ¢e

i i
————————————————————————————————————————————— : kriterija koje ocjenjuje vanjski subjekt javne i

! H

: |

i 3

razlic¢ite uloge ovisno o njihovoj i - -

i relevantnosti i doprinosu ! Rangiranja
! H

pozicioniranju glavnog brenda. * Odabir najbolje ponude i resursa.

* Rangiranje predstavlja najbolje unutar kategorije.

Postojecu brend arhitekturu treba bolje definirati i obogatiti:

-
CROEBTIA-
Krovmi brend
4 v +

S— P

Teritorijalne brendove treba podijeliti na f 4 1

Hrvatska Hrvatska

Regionalni brendovi

Sto manije regionalnih brendova to bolje:
Istra, Dalmacija, Dubrovnik itd.

1 * Ostanite sigurni u Hrvatskoj 3
‘i * Autentiéna Hrvatska i
| i
I '
i ;

- td.
Vodedi proizvodni brendovi |

| = Najbolje plaZe u Hrvatskoj po Conde Nastu 3
| = Hrvatski morski raj National Geographica ]
e itd. '

Destinatinacijski brendovi Rangiranje
« TOPS50 turistickih destinacija
= 10 najbolje ocuvanih prirodnih parkova.
« 10 najljepsih dvoraca i utvrda.

| Specificne destinacije: Split, Zagreb, '
! Rovinj itd. |

Vi B S PR e s s s e ol |

9 Razina predanosti turistickog sektora i sloZenost upravljanja °
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Temeljni kriteriji
Slijede kriteriji kojima ¢e se voditi prilikom odabira novog vizualnog identiteta:

- Jednostavnost, laka pamtljivost i privlacnost
Dizajn mora biti originalan te omogucditi potrosacu da prepozna sustinu vizualnog prikaza
u prvih pet sekundi promatranja.

- Sadrzani znakovi
Slike i Zeljene percepcije brenda sadrzane su u prethodnom poglavlju ovog dokumenta.
Najvaznije su istaknute, a ponuditelj mora odabrati one percepcije te znakove kojima ¢e
generirati signale i koncentrirati se iskljucivo na njih.

- Upotrebljivost
Vizualni identitet brenda mora biti podoban za jednostavnu upotrebu u tiskanim
oglasima, internetskim stranicama, na drustvenim mrezama, izlozbenim Standovima,
promidzbenom materijalu itd.

- Ucinkovitost
Iznad svega, vizualni identitet brenda mora udovoljiti ispitivanju na najvaznijim trzistima
(koje ¢e se vrsiti na podrucju najvaznijih trzista), a kojim ¢e se izmjeriti razina spontane
asocijacije nastale promatranjem vizualnog prikaza brenda i Zeljene percepcije.

- Srz brenda
Vizualni identitet brenda mora obuhvatiti srz brenda Hrvatske kao turisti¢ke destinacije
te kao takav promovirati iste vrijednosti te istovremeno postaviti ton i stil same
komunikacije.
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2. Predmet natjecaja A — krovni komunikacijski koncept
HTZ je kao narucitelj zainteresiran za prikupljanje ponuda Sto se tiCe pruzanja sljedecih usluga:

a. Kreiranje krovnoga komunikacijskog koncepta (Big Idea).

b. Prezentacija primjene potencijalnih materijala koji bi demonstrirali fleksibilnost krovnoga
komunikacijskog koncepta (Big Idea) te mogucnost razvoja i primjene istog.

c. Evaluacija i provjera produciranog materijala, kao rezultata primjene krovnoga
komunikacijskog koncepta, kroz period od 12 mjeseci nakon odabira rjeSenja i potpisa
Ugovora (100 radnih sati).

2.1. Konacne usluge koje isporucuje odabrani ponuditelj

Usluga koju ¢e u konacnici isporuciti odabrani ponuditelj obuhvaca sljedede:

=  Krovnu ideju (Big Idea)
= Znacenje i pozadinsku pricu koncepta
= Slogan prilagoden na minimalno 18 jezika (hrvatski, engleski, njemacki, talijanski,
francuski, Spanjolski, slovenski, ceski, slovacki, poljski, nizozemski, Svedski,
madarski, ruski, kineski, korejski, japanski, portugalski)
= Kljucne poruke koje ¢e se koristiti u komunikaciji, a prenose ideju krovnog koncepta
(minimalno 10)
=  Prijedlog komunikacije nacionalnog sustava brendova (brend arhitektura) — oznake,
preporuke i rangiranje
= Vizualni kontekst — simbole, boje i ikone koje prenose poruku krovnog
komunikacijskog koncepta
=  Moodboard — fotografije i motivi koji asociraju na samu ideju (minimalno deset
slikovnih prikaza)
= 20 pojmova, rijeci ili fraza povezanih s krovnim komunikacijskim konceptom i
primjere njihove upotrebe
= Scenarij i storyboard za TVC u trajanju od 30 sekundi
= Oblikovanje kreativnog rjesenje oglasa za tiskane medije (1/1, %, %)
= Oblikovanje kreativnog rjeSenja online bannera — stati¢nog (970x250 px, 300x600
px, 300x250 px) i animiranog (970x250 px, 300x600 px, 300x250 px)
= Oblikovanje kreativnog rjesenja oglasa (Image Ad, 1080x1080 px) i video Reela-a
(Reel Ad, 10 sekundi) s krovhom komunikacijom prilagodenom za drustvene mreze
= Oblikovanje kreativnog rjeSenja OOH-a (citylight, billboard, plakat) i roll-up banner
= Oblikovanje kreativnog rjeSenja web stranice i mobilne aplikacije HTZ-a (dizajn, web
boje, web fontovi, smjernice):
- mobile i desktop verzija naslovne web stranice croatia.hr,
- mobile i desktop verzija 3 podstranice turistickih proizvoda na croatia.hr
- mobile i desktop verzija naslovne korporativne web stranice htz.hr
- jedna stranica mobilne aplikacije
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= Oblikovanje kreativnog rjeSenja naslovne stranice brosure
= Scenarij radijskog spota u trajanju od 10 sekundi.

Konacna usluga ukljucuje i produkciju Cija se realizacija oCekuje po odabiru krovnog komunikacijskog
koncepta, a ista obavezno mora ukljucivati:

= skladanje originalne i cjelovite glazbe za kampaniju,

= produkciju TVC-a u trajanju od 60 sekundi, 30 sekundi i 15 sekundi na engleskom
jeziku koja obuhvac¢a novo snimanje u minimalno 4K rezoluciji,

= produkciju radijskog spota u trajanju od 10 sekundi,

= fotografiranje, obradu i isporuku minimalno 50 fotografija visoke rezolucije
(minimalno 20 MP).

Ponuditelj u troskovnik Produkcije mozZe dodati vecu koli¢inu fotografija i stavke koje nisu navedene
kao obavezne, a smatra da su nuzne i neizostavne za oblikovanje promotivnih materijala kojima ¢e
se komunicirati krovni komunikacijski koncept. U troskovnik Produkcije nije potrebno dodavati
stavke koje se odnose na adaptaciju odnosno prilagodbu produciranih materijala na razlicite
formate u oglasavanju. Sve navedeno Ponuditelj treba uzeti u obzir prilikom formiranja vrijednosti
produkcije (troskovnik) koja ulazi u ukupnu cijenu ponude.

Odabrani ponuditelj ¢e prema potrebi unijeti eventualne izmjene predloZzenog komunikacijskog
koncepta.

Nadalje, odabrani ponuditelj obvezuje se HTZ-u kao narucitelju izvrsiti uslugu na nacin da, medu
ostalim, osigura 100 sati za evaluaciju i provjeru produciranog materijala kao rezultata primjene

krovnoga komunikacijskog koncepta u narednih dvanaest (12) mjeseci nakon sklapanja ugovora.

Sva dodatna pojasnjenja ponuditelja vezana uz Produkciju, TroSkovnik te isporuku usluga je moguce
opcionalno obrazloZiti u Dodatku 2 — Dodatna pojasnjenja vezana za TroSkovnik te isporuku usluga.
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3. Predmet natjecaja B — vizualni identitet

HTZ je kao narucitelj zainteresiran za prikupljanje ponuda $to se ti¢e pruzanja sljedecih usluga:

a. Dizajn vizualnog identiteta brenda Hrvatske kao turisticke destinacije
b. Prezentacija potencijalnih materijala koji bi demonstrirali fleksibilnost
vizualnog identiteta brenda te mogucénost razvoja i primjene istoga.

3.1. Konacne usluge koje isporucuje odabrani ponuditelj

Usluga koju ¢e u konacnici isporuciti odabrani ponuditelj obuhvadéa sljedece:
1. Knjiga grafickih standarda koja obuhvaca:

= (ObjasSnjenje kreativnhog koncepta i nastanka logotipa koji se oslanja na viziju,
vrijednosti i atribute brenda obrazlozenih u tekstu natjecaja

=  7Znakilogotip

= Osnovnu primjenu

= Konstrukciju

= Zasticeno podrucje

=  Minimalnu i maksimalnu veli¢inu

=  Dozvoljenu upotrebu znaka i logotipa

= Kolor pozitiv i negativ

=  Monokromatski pozitiv i negativ

=  Tipografiju (primarnu i sekundarnu)

=  Boje (primarne i sekundarne)

= |ogotip brenda na 18 jezika (hrvatski, engleski, njemacki, talijanski, francuski,
Spanjolski, slovenski, ¢eski, slovacki, poljski, nizozemski, Svedski, madarski, ruski,
kineski, korejski, japanski, portugalski)

= Korporativni logotip* koji ukljuCuje naziv organizacije Hrvatska turisticka zajednica
na 18 jezika** (hrvatski, engleski, njemacki, talijanski, francuski, Spanjolski, slovenski,
ceski, slovacki, poljski, nizozemski, Svedski, madarski, ruski, kineski, korejski, japanski,
portugalski)

= Logotip brenda + www.croatia.hr

= Logotip brenda + drugi brend (co-brending)

= Prijedlog slogana + logotip (mogude, nije uvjet)

* Korporativni logotip je namijenjen poslovnoj komunikaciji te moZe biti razli¢it od logotipa brenda
uz zadrzavanje odredenih elemenata prepoznatljivosti ili kombiniranje istih.
Primjer Slovenije:

STO

SLOVENSKA
TURISTIENA
ORGANIZACIJA

** Prijevod naziva organizacije Hrvatska turisticka zajednica na 18 jezika dostavlja HTZ.
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2. Primjena:

= Uredski pribor — posjetnica, memorandum, poslovna mapa, kuverte (American, A5 i
A4), power point prezentacija i sl.

= QOglasni formati — tiskani oglasi (1/1, %, %), online banneri (970x250 px, 300x600 px,
300x250 px), OOH, video materijali

= Promotivni materijali — rokovnik, kiSobran, majice, kemijske olovke, Salice, ru¢nici za
plazu, vrecice (platnene i papirnate), USB i sl.

= QOstali materijal — table dobrodoslice na grani¢nim prijelazima (welcome/goodbye,
400x300 cm) i sl.
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C

Odabir ponuda i odredbe o
sposobnosti ponuditelja

1. Sposobnost ponuditelja i postupak odabira ponuda

2. Prvafaza: Predselekcijski postupak
e Projektni zadatak A —izrada krovnog komunikacijskog koncepta
* Projektni zadatak B — izrada vizualnog identiteta

3. Druga faza: Dostava ponuda
* Projektni zadatak A — izrada krovnog komunikacijskog koncepta
e Projektni zadatak B — izrada vizualnog identiteta
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1. Sposobnost ponuditelja i postupak odabira

Natjecaj je podijeljen u dvije faze: (1) predselekcijski postupak i (2) fazu dostave ponuda.

(1) Predselekcijski postupak — Prva faza

U ovoj fazi mogu sudjelovati svi ponuditelji koji udovoljavaju kriterijima propisanima u odredbama
o sposobnosti ponuditelja. Bit ¢e odabrano do najviSe pet (5) ponuditelja za projektni zadatak A —
izradu krovnog komunikacijskog koncepta (Big Idea) te najvise do deset (10) ponuditelja za projektni
zadatak B —izradu vizualnog identiteta. Pritom ¢ée se u obzir uzeti dostavljena dokumentacija kojom
se dokazuju pojedini uvjeti opisani u nastavku.

Na natjecaj se mogu prijaviti medunarodne agencije, domace agencije, pojedinci kao i zajednice
ponuditelja. Isti ponuditelj ne moZe biti ugovorna strana u vise od jedne (1) zajednice ponuditelja.
Postupanje protivno navedenom, imat ¢e za posljedicu diskvalifikaciju svih zajednica ponuditelja u
kojima pojedini ponuditelj sudjeluje kao ugovorna strana. Zajednica ponuditelja moze istovremeno
ukljucivati najvise tri (3) pojedinacna clana (ponuditelja). Unutar zajednice ponuditelja potrebno je
definirati nositelja zajednice s kojim ce se sklopiti ugovor te koji je odgovoran za izdavanje potrebnih
jamstva.

Izabrani ponuditelji bit ¢e pozvani na sudjelovanje u drugoj fazi natjecaja, o cemu ce biti obavijesteni
putem elektroni¢ke poSte i to na adresu elektroni¢ke poste koju su u predselekcijskoj fazi
nadmetanja naznacili za kontakt. Svi izabrani ponuditelji moraju povratno, elektronickom postom,
potvrditi sudjelovanje u drugoj fazi natjecaja i to u roku od dva (2) radna dana od zaprimanja poziva
na dostavu ponude. Ako se ne zaprimi potvrda o sudjelovanju izabranog ponuditelja, HTZ moze, u
roku koji samostalno odredi, pozvati alternativnog ponuditelja koji je sudjelovao u predselekcijskom
postupku da se prikljuci sljedecoj fazi natjecaja i dostavi svoju ponudu.

Ponuditelji koji nisu odabrani u predselekcijskom postupku nemaju pravo Zalbe, ni pravo na naknadu

bilo kojih troskova ili bilo kakve Stete koja je nastala ili mogla nastati zbog sudjelovanja u
predselekcijskom postupku.

(2) Dostava ponuda — Druga faza
U ovoj fazi nadmetanja stru¢no Povjerenstvo ¢e odabrati ponuditelje ¢ija se ponuda i prezentacija

idejnog rjeSenja iz ponude ocijenila kao najuspjeSnija. Propisani sadrzaj ponude, kao i plan
prezentacije, detaljno su razradeni u nastavku.
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2. Prva faza: Predselekcijski postupak — kriteriji za odabir i rok za predaju

U predselekcijskoj fazi nadmetanja ne traze se idejna rjeSenja. Ponuditelji moraju predociti dokaze
koji su navedeni u nastavku pod kriterijima za navedeni zadatak.

Rok za prijavu i predaju dokumentacije u predselekcijskom postupku je 13. oZujka 2023. do 12:00
sati prema srednjoeuropskom vremenu (CET), a prijave se Salju obavezno putem elektronicke poste
na adrese: brand.natjecaj@htz.hr i postupci.nabave@htz.hr. Ponuditelj moZe, ako smatra

potrebnim, ponudu dostaviti i postom na adresu Hrvatska turisticka zajednica, Iblerov trg 10/1V,

10000 Zagreb, Hrvatska.

2.1. Kriteriji za projektni zadatak A - izrada krovnog komunikacijskog koncept (Big Idea)

A. Osnovni kriteriji za predselekcijski postupak

Kriterij

Dokaz

Obrazac

Dokazano iskustvo u
osmisljavanju krovnih
komunikacijskih
koncepata i vizualnog
identiteta brendova

Istaknute opée reference, odnosno
izdvojeni najznacajniji kljucni projekti i
klijenti u posljednje tri (3) godine
(2020. - 2022.)

Obrazac 3.

Istaknute opée reference, odnosno
izdvojeni projekti koji dokazuju
potrebnu ekspertizu i iskustvo s
podrucja brendiranja turistickih
destinacija i turizma u posljednje Cetiri
(4) godine (2019. —2022.)

Obrazac 4.

Big Idea Book — krovni komunikacijski
koncept za najmanje jednu (1)
globalno prepoznatljivu destinaciju
(nije uvjet*)

Dodatak 2.

Prezentacija o kompaniji koja
sadrzava minimalno sljedecée podatke:
kratki opis, izdvojene reference,
kratki Zivotopisi klju¢nih zaposlenika
kompanije

Dodatak 1.

Priznanje struke

Popis relevantnih strukovnih nagrada
tijekom posljednjih pet (5) godina
(2018.-2022.)

Obrazac 5.
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Zivotopisi ¢lanova tima

Dokaz o strucnosti - brend konzultant/strateg Obrazac 6.
- kreativni direktor
Dokaz o iskustvu Minimalno pet (5) godina poslovanja Obrazac 2.

ponuditelja u podrucju brendiranja

Dokaz o pla¢anju Potvrda nadleznog poreznog tijela o -

P ) . . gf* &t Potvrda ili Obrazac 8.
poreza placenim porezima
Dokaz o nekaZznjavanju | Izjava o nekaZnjavanju Obrazac 7.

* Temeljem ovog kriterija ponuditelje se nece eliminirati iz natjecaja, ali ukoliko ponuditelj udovoljava
navedenom kriteriju to se moze uzeti kao njegova prednost u postupku bodovanja.

** Ukoliko ponuditelj nije u moguénosti dostaviti Potvrdu nadleZnog poreznog tijela o plaéenim porezima,
navedeno moze potkrijepiti pravovaljanim dokazom i umjesto Potvrde ispuniti Obrazac 8. (Izjava o plaéenim
porezima).

HTZ moze naknadno provijeriti istinitost podataka, preporuka, dokaza i potvrda o sposobnosti. Ako
pojedini dokaz nije jasan, odnosno nije dostavljen, HTZ moZe pozvati ponuditelja da isti pojasni il
dostavi u roku koji mu odredi za tu svrhu. U slucaju zajednice ponuditelja, svi dokazi i obrasci moraju
biti dostavljeni i potpisani od strane svih ponuditelja zajednice. HTZ zadrzava pravo diskvalificirati
svakog ponuditelja za kojeg smatra da je dostavio nepotpune ili neto¢ne podatke.

B. Tim strucnjaka

U postupku nadmetanja ponuditelj u predselekcijskoj fazi mora osigurati najmanje dva (2)
struc¢njaka koji ¢e kao Clanovi radnog tima biti zaduZeni za pruzanje usluga koje se traze ovim
natje¢ajem, a koji moraju zadovoljiti uvjete kako slijedi:

1. Brend konzultant/strateg, mora biti zaposlenik ponuditelja ili imati ugovor o poslovnoj
suradnji za ovaj projekt ili opéenito za ovakve projekte (npr. ugovor o djelu ili sl.) s istim te:
= imati visoku stru¢nu spremu,
= imati najmanje osam (8) godina iskustva kao konzultant za strategije i/ili brendove,
= nuzno iskustvo sudjelovanja u razvoju barem jednog (1) prepoznatljivog turistickog

gradskog/regionalnog/drzavnog brenda.

2. Kreativni direktor, mora biti zaposlenik ponuditelja ili imati ugovor o poslovnoj suradnji za
ovaj projekt ili op¢enito za ovakve projekte (npr. ugovor o djelu ili sl.) s istim te:
= imati visoku stru¢nu spremu,
= imati najmanje sedam (7) godina iskustva kao kreativni direktor,
= nuzno sudjelovanje u projektu razvoja barem jednog (1) turistickog brenda ili barem
jedne (1) kampanje pozicioniranja prepoznatljive turisticke destinacije.
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Pored toga, najmanje jedna (1) osoba radnog tima mora govoriti, Citati i pisati na engleskom ili
hrvatskom jeziku na naprednoj razini kako bi se osigurala nesmetanost u komunikaciji.

Ponuditelj u predselekcijskoj fazi nadmetanja mora priloziti svu trazenu dokumentaciju o ¢lanovima
tima u svrhu dokazivanja odgovarajuéih sposobnosti koje su navedene kao uvjet u osnovnim
kriterijima za predselekcijsku fazu postupka. Takoder, ponuditelj mora dokazati da dva navedena
strucnjaka koji Cine tim ponuditelja imaju radno iskustvo u podrucju razvoja brenda, brendiranja i
pozicioniranja, odnosno promocije brenda. Navedeno ponuditelji dokazuju Zivotopisima strucnjaka,
a na zahtjev HTZ-a i drugim odgovaraju¢im dokazima (potvrde, ugovori i sl.).

C. Ocjena

Stru¢no Povjerenstvo procjenjuje pristigle prijave ocjenom svakog pojedinacnog kriterija pomocu
bodovne ljestvice. U drugu fazu pozvat ¢e se najvisSe pet (5) ponuditelja. U slucaju zajednice
ponuditelja HTZ ¢e uzeti u obzir priloZzene dokaze svih ponuditelja koji ¢ine zajednicu ponuditelja.
Ako su dvije ili vise valjanih ponuda jednako rangirane prema kriteriju za odabir ponude, Narucitelj
¢e odabrati ponudu koja je zaprimljena ranije.

D. Jezik

Ponuditelji koji sudjeluju u predselekcijskoj fazi nadmetanja, u pisanoj korespondenciji koja se tice
samog natjecaja i u pripadajucoj dokumentaciji, moraju se koristiti engleskim ili hrvatskim jezikom.
Materijali se dostavljaju na engleskom ili hrvatskom jeziku.

E. Obrasci

= QObrazac za podnosSenje ponude br. 1. Obrazac za ponudu

= QObrazac za podnosenje ponude br. 2. Opce informacije o ponuditelju/ponuditeljima

= QObrazac za podnosSenje ponude br. 3. Popis opcih referenci, odnosno izdvojeni najznacajniji
klju¢ni projekti i klijenti u posljednje tri (3) godine (2020. — 2022.)

= QObrazac za podnosSenje ponude br. 4. Popis opcih referenci, odnosno izdvojeni projekti koji
dokazuju potrebnu ekspertizu i iskustvo s podrucja brendiranja turistickih destinacija u
posljednje Cetiri (4) godine (2019. — 2022.)

= QObrazac za podnosSenje ponude br. 5. Popis relevantnih strukovnih nagrada tijekom
posljednjih pet (5) godina (2018. — 2022.)

» Obrazac za podnosenje ponude br. 6. Zivotopisi ¢lanova tima

= (QObrazac za podnosSenje ponude br. 7. Izjava o nekaZznjavanju

= (QObrazac za podnosSenje ponude br. 8. Izjava o plac¢enim porezima
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F. Dodaci

Dodatak br. 1. Prezentacija o kompaniji koja sadrzava minimalno sljedeée podatke: kratki opis,
izdvojene reference, kratki Zivotopisi kljucnih zaposlenika kompanije;

Dodatak br. 2. Big Idea Book, primjer krovnog komunikacijskog koncepta za najmanje jednu globalno

prepoznatljivu turisticku destinaciju.

2.2. Kriteriji za projektni zadatak B — izrada vizualnog identiteta

A. Osnovni kriteriji za predselekcijski postupak

Ukoliko je ponuditelj kompanija ili fizicka osoba, potrebno je predociti sljedece dokaze o
sposobnosti.

Kriterij Dokaz Obrazac

Popis radova i referenci s
podrucdja izrade kreativnih
rjeSenja vezanih uz vizualni Obrazac br. 3.
identitet u posljednjih (7)
godina (2016. —2022.)

Primjer najmanje jednog
osmisljenog vizualnog Dodatak br. 1.

osmisljavanju vizualnog identiteta — Brand Book
identiteta brendova

Dokazano iskustvo u

Prezentacija o kompaniji
koja sadrzava minimalno
sliedece podatke: kratki
opis, izdvojene reference,
kratki Zivotopisi klju¢nih
zaposlenika kompanije

Dodatak br. 2.

Zivotopis, popis radova i
opcih referenci, odnosno
Dokaz o iskustvu ponuditelja | istaknutih projekata u Obrazac br. 5.
posljednjih (7) godina
(2016.-2022.)
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Popis relevantnih strukovnih
nagrada tijekom posljednjih
sedam (7) godina
(2016.-2022.) (nije uvjet*)

Priznanje struke Obrazac br. 4.

Dokaz o nekaZznjavanju Izjava o nekaZnjavanju Obrazac br. 6.

Potvrda nadleznog
Dokaz o pla¢enim porezima | poreznog tijela o plaéenim Potvrda ili Obrazac br. 7.
porezima**

*Temeljem ovog kriterija ponuditelje se nece eliminirati iz natjecaja, ali ukoliko ponuditelj udovoljava
navedenom kriteriju to se moze uzeti kao njegova prednost u postupku bodovanja.

** Ukoliko ponuditelj nije u moguénosti dostaviti Potvrdu nadleZznog poreznog tijela o plaéenim porezima,
navedeno moze potkrijepiti pravovaljanim dokazom i umjesto Potvrde ispuniti Obrazac 7. (Izjava o plaéenim
porezima).

HTZ moze naknadno provijeriti istinitost podataka, preporuka, dokaza i potvrda o sposobnosti. Ako
pojedini dokaz nije jasan odnosno nije dostavljen, HTZ moZe pozvati ponuditelja da isti pojasni il
dostavi u roku koji mu odredi za tu svrhu. U slucaju zajednice ponuditelja svi dokazi i obrasci moraju
biti dostavljeni i potpisani od strane svih ponuditelja zajednice. HTZ zadrzava pravo diskvalificirati
svakog ponuditelja za kojeg smatra da je dostavio nepotpune ili neto¢ne podatke.

B. Ocjena

Stru¢no Povjerenstvo procjenjuje pristigle prijave ocjenom svakog pojedinacnog kriterija pomocu
bodovne ljestvice. U drugu fazu pozvat ¢e se najvise deset (10) ponuditelja. U slucaju zajednice
ponuditelja HTZ ¢e uzeti u obzir priloZzene dokaze svih ponuditelja koji ¢ine zajednicu ponuditelja.
Ako su dvije ili viSe valjanih ponuda jednako rangirane prema kriteriju za odabir ponude, Narucitelj
¢e odabrati ponudu koja je zaprimljena ranije.

C. Jezik
Ponuditelji koji sudjeluju u predselekcijskoj fazi nadmetanja u pisanoj korespondenciji koja se tice

samog projekta i u pripadajuéoj dokumentaciji moraju se koristiti engleskim ili hrvatskim jezikom.
Materijali se dostavljaju na engleskom ili hrvatskom jeziku.
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D. Obrasci

= QObrazac za podnosSenje ponude br. 1. Obrazac za ponudu

= QObrazac za podnosenje ponude br. 2. Opce informacije o ponuditelju/ponuditeljima

=  QObrazac za podnosSenje ponude br. 3. Popis radova i referenci s podrucja izrade kreativnih
rjeSenja vezanih uz vizualni identitet u posljednjih (7) godina (2016. — 2022.)

=  QObrazac za podnoSenje ponude br. 4. Popis relevantnih strukovnih nagrada tijekom
posljednjih sedam (7) godina (2016. —2022.)

» Obrazac za podnosenje ponude br. 5. Zivotopis, popis radova i opéih referenci, odnosno
istaknutih projekata u posljednjih sedam (7) godina (2016. — 2022.)

= QObrazac za podnosSenje ponude br. 6. Izjava o nekaznjavanju

= QObrazac za podnosSenje ponude br. 7. Izjava o pla¢enim porezima

E. Dodaci

Dodatak br. 1. Prezentacija o kompaniji koja sadrzava minimalno sljedeée podatke: kratki opis,
izdvojene reference, kratki Zivotopisi kljucnih zaposlenika kompanije;

Dodatak br. 2. Primjer najmanje jednog osmisljenog vizualnog identiteta — Brand Book.
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3. Druga faza: Dostava ponuda

Pripreme za dostavu ponuda

Ponuditelji koji su odabrani u predselekcijskoj fazi bit ¢e o tome obavijesteni putem elektronicke
poste i pozvani na online briefing. Cilj online briefinga jest odgovoriti odabranim ponuditeljima na
sva pitanja povezana s ovim postupkom radi pripreme sto kvalitetnijih ponuda.

Ponuditelji koji su usli fazu dostave ponude, duzni su potpisati Izjavu o ¢uvanju poslovne tajne, a
koja ¢e im se dostaviti ponaosob, bez javne objave. U sluéaju sudjelovanja u zajednici ponuditelja,
predmetnu lIzjavu potpisuju svi ponuditelji u zajednici ponuditelja, svaki za sebe. Samo oni
ponuditelji koji potpisu i dostave predmetnu lIzjavu, stjeCu pravo na nastavak sudjelovanja u
postupku.

Sadrzaj ponude i dostava ponuda

Ponuditelji koji sudjeluju u projektnom zadatku A —izrada krovnog komunikacijskog koncepta (Big
Idea) moraju predstaviti svoj kreativni koncept, ideju samog koncepta, ilustraciju fleksibilnosti i
svestranosti koncepta te sve njegove sastavne elemente koji su potrebni kako bi se osiguralo dobro
razumijevanje predloZenog idejnog rjesenja.

Ponuditelji koji sudjeluju u projektnom zadatku B — izrada vizualnog identiteta moraju predstaviti
svoj prijedlog vizualnog identiteta te sve njegove sastavne elemente koji su potrebni kako bi se
osiguralo dobro razumijevanje predlozenog rjesenja.

PredlozZeni krovni komunikacijski koncept i prijedlozi vizualnog identiteta brenda kao i njihovi kljucni
sastavni dijelovi ne smiju biti zasticen kao Zig ili drugi oblik intelektualnog vlasnistva niti u uporabi
na nacin da su stekli razlikovnost ili su ve¢ prepoznatljivi na trzistu, sto je ponuditelj duzan prethodno
provjeriti. Ukoliko se utvrdi da je predloZeni komunikacijski koncept i/ili vizualni identiteta brenda
prethodno zasticen kao Zig ili drugi oblik intelektualnog vlasnistva, ponuditelj ¢e snositi svu
odgovornost kao i sve eventualne troskove.

Ponude se dostavljaju obavezno elektronickom postom na adrese brand.natjecaj@htz.hr i
postupci.nabave@htz.hr najkasnije do 15. svibnja 2023. u 12:00 sati (CET). Ponuditelj moze, ako
smatra potrebnim, ponudu dostaviti i poStom na adresu Hrvatska turisticka zajednica, Iblerov 10/1V,
10000 Zagreb, Hrvatska. Osobna dostava ponuda nije moguca. Ponude se dostavljaju u formi
prezentacije (u PDF formatu) koja mora sadrzavati pregled sadrzaja s brojem stranica, a sve stranice
u ponudi moraju biti numerirane.
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3.1. Dostava ponuda: A - krovni komunikacijski koncept (Big Idea)

Prezentacija i ponuda krovnog komunikacijskog koncepta (Big Idea) moraju sadrZavati sljedece:

=  Krovnu ideju (Big Idea)

= Znacenje i pozadinsku pricu koncepta

=  Slogan prilagoden na 5 jezika (hrvatski, engleski, njemacki, talijanski, madarski)

= Kljucne poruke koje ¢e se koristiti u komunikaciji, a prenose ideju krovnog koncepta
(minimalno 10)

=  Prijedlog komunikacije nacionalnog sustava brendova (brend arhitektura) —
oznake, preporuke i rangiranje (kratki opis)

= Vizualni kontekst — simbole, boje i ikone koje prenose poruku krovnog komunikacijskog
koncepta

=  Moodboard — fotografije i motivi koji asociraju na samu ideju (minimalno deset slikovnih
prikaza)

= 20 pojmova, rijeci ili fraza povezanih s krovnim komunikacijskim konceptom

= Scenarij i storyboard za TVC u trajanju od 30 sekundi

= Primjer kreativnog rjesenja oglasa — tiskani oglas (1/1), online banner (stati¢ni)

= Ispunjen troskovnik s pripadaju¢om financijskom ponudom.

Sva pisana korespondencija ponuditelja koji su odabrani za drugu fazu nadmetanja odvija se na
engleskom ili hrvatskom jeziku. Ponuda se s pripadajuéom dokumentacijom izraduje na hrvatskom
jeziku kao sluzbenom jeziku Republike Hrvatske ili na engleskom jeziku, uz iznimku da ponuditelj Ciju
ponudu HTZ ocijeni najuspjesnijom, svu dokumentaciju dostavlja i na hrvatskom i engleskom jeziku.

Kriterij za rangiranje ponude

U skladu s kriterijima i nacinu bodovanja, utvrdit ¢e se ukupan broj bodova na temelju bodovne
ljestvice svake pojedine ponude te ée se izvrsiti rangiranje ponuda. Narucitelj ¢e na temelju rezultata
ocjenjivanja predloziti jednog ili viSe ponuditelja, ¢ije su ponude ostvarile najvedi broj bodova, koje
¢e u postupku izravnog pregovaranja pozvati da dostave konacne ponude za sve dijelove ponude
odnosno usluge ili za samo odredeni dio.

Prvi korak — Prezentacija ponuda u Hrvatskoj ili putem online platforme
Ubrzo nakon podnosenja ponude, u okviru druge faze natjecaja, ponuditelji ¢e prezentirati svoja
rieSenja. HTZ ée ponuditelje pravovremeno obavijestiti o datumu i vremenu odrzavanja prezentacije

putem elektronicke poSte. Prezentacija ¢e trajati do 90 minuta, dok je dodatnih 30 minuta
predvideno za pitanja i odgovore.
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Agenda prezentacije:

1. Kratko predstavljanje ponuditelja

2. lzlaganje primjera uspjesno izvrSene usluge slicne vrste
3. Prezentacija krovnog komunikacijskog koncepta

4. Izlaganje mogucnosti primjene koncepta

5. Pitanja i odgovori (Q & A)

HTZ moze, ukoliko to ocijeni potrebnim, snositi troSkove prijevoza zrakoplovom (ekonomski razred)
i trosSkove smjestaja do najviSe dva nocenja u hotelu s Cetiri zvjezdice i to za najvise Cetiri ¢lana tima
ponuditelja.

Stru¢no Povjerenstvo moZe na prezentaciji od ponuditelja zahtijevati preinake ili prilagodbe te
odrediti dodatni rok za dostavu tako izmijenjenog koncepta. Takoder, stru¢no Povjerenstvo moze,
ako se pokaze potreba za tim, od ponuditelja zatraziti dodatnu prezentaciju rjesenja.

Drugi korak — Ispitivanje trzista

Svaki predstavljeni krovni komunikacijski koncept bit ¢e testiran na reprezentativnom uzorku ciljane
publike na prioritetnim trziStima. HTZ ¢e organizirati i provesti predmetno ispitivanje trzista.
Ponuditelji ¢e u svrhu ovog ispitivanja trzista biti pozvani na izradu i dostavu stimulus materijala i
njihovog prijevoda prema uputama Narucitelja.

Tredi korak — Ocjena ponude od strane stru¢nog Povjerenstva za odabir

Stru¢no Povjerenstvo za odabir razmotrit ¢e pristigle ponude na temelju nize navedenih kriterija.
Ocjena stru¢nog Povjerenstva nosi 50 bodova, istraZivanje trzista 40 bodova, a preostalih 10 bodova
se odnosi na cijenu ponude.

Ocjena svakog pojedinacnog kriterija vrsit ¢e se pomocéu bodovne ljestvice, a na temelju nize
navedenih kriterija:

A: Originalnost = maks. 20 bodova
Kriterij originalnosti se odnosi na jedinstvenost i prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju te
laku pamtljivost i potencijal ulaska u svijesti posjetitelja i potencijalnih posjetitelja.

B: Uskladenost s uvjetima utvrdenima na briefingu i opisu projektnog zadatka = maks. 15 bodova
Obuhvaéa sveobuhvatnost, prepoznatljivost i svrsishodnost koncepta te sposobnost rasta i
razvoja.

C: Primjenjivost u razli¢itim situacijama = maks. 15 bodova
Odnosi se na fleksibilnost te mogucnost prilagodbe i primjene npr. razliitim turistickim
proizvodima te razli¢itim komunikacijskim kanalima.
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IstraZivanje trzista

IST predstavlja bodove dobiveni istrazivanjem. RjeSenje koje dobije najbolju prosje¢nu ocjenu za sva
trzista u okviru istrazivanja putem CAWI metode dobit ¢e 40 bodova, dok ée drugoplasirano rjesenje
dobiti 35 bodova, treceplasirano 30 bodova, ¢etvrtoplasirano 25 bodova i petoplasirano 20 bodova.
Bodovi se dobivaju na nacin da ispitanici ocjenjuju koji im je komunikacijski koncept najbolji.

Nacin ocjenjivanja financijskog dijela ponude
Svaka financijska ponuda ocijenit ¢e se prema sljedecoj jednadzbi:

Cp = (PMIN * 100/P1) * 10%
Cp = cijena ponude
PMIN: NajniZa cijena ponude od svih ponuditelja
P1: Stvarna cijena ponude ponuditelja koji se ocjenjuje

Jednadzba za ocjenu ponude
Uspjeh ponuditelja u ovom postupku utvrduje se primjenom sljedece jednadzbe:
X=(A+B+C)+IST+Cp

X = Ukupan broj bodova ostvaren od ponuditelja koji se ocjenjuje

Naknada za sudjelovanje

Ponuditeljima koji su bili pozvani na dostavu ponuda u drugoj fazi nadmetanja, a Cija ponuda u
konacnici nije odabrana kao najbolja, priznat ée se iznos od 7.500,00 € + PDV na ime naknade za
sudjelovanje. Svaki ponuditelj (ili zajednica ponuditelja) ima pravo zahtijevati naknadu ako je
ponuda dostavljena na nacin i sukladno uvjetima propisanima u ovom Pozivu. U slucaju zajednice
ponuditelja, naknada se dodjeljuje zajednici, a ne pojedinim ponuditeljima.

Predmetna naknada ce se isplatiti u roku od 30 (trideset) dana od dana primitka racuna/poziva za
pla¢anje od strane pojedinog ponuditelja. Predmetni iznos na ime naknade za sudjelovanje priznat
Ce se i isplatiti odabranom ponuditelju u slu¢aju kada HTZ odustane od prihvata ponude, odnosno
sklapanja ugovora. HTZ nije duZan odabrati ponudu te je ovlasten odustati od prihvata ponude sve
do trenutka sklapanja ugovora s odabranim ponuditeljem, bez prava bilo kojeg ponuditelja na
naknadu bilo kakve Stete koja mu zbog tog razloga nastane ili moze nastati. HTZ moze naknadno
pravo Zalbe niti pravo na naknadu bilo kojih drugih troSkova osim troskova na ime naknade za
sudjelovanje. Takoder, ponuditelj ima pravo ne odabrati niti jedno ponudeno idejno rjesenje.
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Odabir ponude

Povjerenstvo ¢e prema dodijeljenim bodovima na temelju kriterija iz ovog Poziva utvrditi rang listu
ponuda te istu uputiti na kona¢no odlucivanje TuristicCkom vije¢u Hrvatske turisticke zajednice.
Turisticko vijece ¢e razmotriti dostavljenu rang listu i prate¢e ponude te donijeti finalnu odluku o
odabiru ponuditelja odnosno zaklju¢ak kojim nalaze odredeno daljnje postupanje.

Obaveze odabranog ponuditelja nakon odabira (jamstvo)

Ponuditelj je duzan zakljuciti Ugovor o pruzanju usluge koji sadrZzajno osigurava izvrSenje usluga
prema uvjetima, pravima i obvezama sadrzanim u ovoj dokumentaciji. Odabrani ponuditelj (izvrsitelj
usluga) je duzan u roku od najkasnije 21 dana od dana sklapanja Ugovora, dostaviti jamstvo za
uredno izvrSenje ugovora za slucaj povrede ugovornih obveza u obliku bezuvjetne bankarske
garancije na prvi poziv s klauzulom ,,plativo na prvi pisani poziv“ i ,bez prava prigovora”, izdane od
banke koja posluje na podrucju Europske unije. Jamstvo se izdaje u korist HTZ-a kao narucitelja, u
apsolutnom iznosu od 27.000,00 € (dvadeset sedam tisuca Eura) s rokom vazenja do ispunjenja svih
ugovorom preuzetih obveza, odnosno trazene usluge plus 30 (trideset) dana respira.

U tekstu jamstva mora stajati obveza banke da ¢e na prvi pisani poziv korisnika jamstva (HTZ)
bezuvjetno, neopozivo i bez prava prigovora isplatiti bilo koji iznos, a najvise do iznosa jamstva. U
slu¢aju produZenja roka izvrSenja obveza po ugovoru, iz objektivnih razloga i uz suglasnost HTZ-a,
izvrsitelj usluga je u obvezi produziti rok valjanosti bankovnog jamstva za uredno ispunjenje ugovora
za cjelokupno razdoblje za koje se produzava rok izvrSenja obveza iz ugovora plus 30 (trideset) dana
nakon ispunjenja ugovornih obveza.

Umjesto bankarske garancije, izvrsitelj usluga moze uplatiti novcani polog u trazenom iznosu za
predmet nabave u korist Hrvatske turisticke zajednice, IBAN Narucitelja: HR4224020061100957129,
Model: 00, Poziv na broj: OIB Ponuditelja uplatitelja, Opis pla¢anja: Jamstvo za uredno izvrSenje
ugovora.

U sluc¢aju nedostavljanja jamstva u predvidenom roku, HTZ ima pravo jednostrano raskinuti Ugovor,
bez prava druge ugovorne strane na bilo kakvu naknadu ili obestecenje.

Nacin pladanja

Plac¢anje ¢e se izvrsiti u dvije faze kako je navedeno u Troskovniku (prva faza se odnosi na izradu
krovnog komunikacijskog koncepta dok druga faza obuhvada produkciju materijala odnosno

produkciju koja obavezno ukljuéuje glazbu, TVC, radijski spot i fotografije).

Za projektni zadatak izradu krovnog komunikacijskog koncepta, financijska naknada se isplacuje
nakon prihvacanja finalnog prijedloga i dostave konacnih usluga definiranih u Natjecaju.
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Financijska naknada za drugu fazu — produkciju materijala, ispladuje se u tri dijela:

* 30 % naknade po izradi i dostavi plana produkcije,

e 60 % naknade po zavrSetku produkcije i isporuci produciranih materijala,

e 10 % naknade po zavrsetku 100 sati evaluacije i provjere produciranih materijala
narednih dvanaest (12) mjeseci nakon sklapanja ugovora.

Clanovi tima

Od trenutka objave odluke o odabiru ponuditelja, ¢lanovi tima odabranog ponuditelja ne smiju
sudjelovati u pruzanju iste ili slicne vrste usluge bilo kojoj konkurentnoj drzavi tijekom trajanja
Ugovora te u razdoblju od dvanaest (12) mjeseci nakon sklapanja Ugovora. Drzave konkurente
predstavljaju one drzave koje su po svojem geografskom polozaju blizu Hrvatske ili imaju slicnu
turisticku ponudu, a to su: ltalija, Gréka, Spanjolska, Turska i druge mediteranske turisti¢ke
destinacije.

Pored toga, predloZeni clanovi radnog tima odabranog ponuditelja ne mogu biti ukljuceni u
postupak brendiranja koji je predmet natjecaja raspisanog u nekoj od konkurentnih drzava za
vrijeme trajanja ugovora o pruzanju usluge koji je predmet ovog nadmetanja. U slucaju da se
ponuditelj kao davatelj usluge ne pridrzava uvjeta ovog Poziva, ugovor se raskida, a HTZ je ovlasten
naplatiti bankarsku garanciju kao jamstvo za uredno ispunjenje ugovora.

Autorska prava

U trenutku plac¢anja naknade od strane HTZ-a, odabrani ponuditelj u korist i na ime HTZ-a osniva
iskljuCivo pravo iskoriStavanja autorskog prava na svim elementima kreativnog koncepta Big Idea
(verbalnim, figurativnim i drugima), nastalima na temelju Ugovora, Poziva i ponude odabranog
ponuditelja koje je neograni¢eno sadrzajno, vremenski i teritorijalno te pristaje da istim, djelomi¢no
ili u cijelosti, slobodno i neograni¢eno raspolaze, bez potrebe za navodenjem autora.

Navedena prava odnose se na sadrzaj svih materijala vezanih uz kreativni koncept Big Idea. Uz
navedena prava, HTZ u istom trenutku stjece iskljucivo pravo na Zig (u svim oblicima — verbalni,
figurativni i dr.) i njegovo neograni¢eno koriStenje (sadrzajno, vremenski i teritorijalno) ako ga je
odabrani ponuditelj ve¢ registrirao, s moguénoS¢u neometanog prijenosa tih prava ili bilo kojeg
njihova dijela od strane HTZ-a na bilo koju treéu osobu bez posebne suglasnosti autora.

Odabrani ponuditelj je duzan HTZ-u nadoknaditi svaku Stetu, Stititi i braniti HTZ na vlastiti troSak od
i protiv bilo koje i svih tuzbi, radnji, potrazivanja, gubitaka ili Stete koje proizlaze iz bilo kakvog
postupanja odabranog ponuditelja protivnog vaze¢im zakonima ili propisima i/ili prava
intelektualnog vlasnistva trec¢ih osoba kao $to su autorsko pravo, pravo industrijskog vlasnistva,
industrijski dizajn, patenti i dr.
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Odabrani ponuditelj je osobito duzan provjeriti postoje li, u odnosu na predlozZeni kreativni koncept
i pratece materijale, prava treéih osoba koja su bila registrirana ili objavljena za postupak registracije
u bazi podataka WIPO (World Intellectual Property Organization), EUIPO (European Union
Intellectual Property Office) ili su na trziStima, za koja je krovni komunikacijski koncept primarno
namijenjen, bila javnosti opéepoznata u smislu zastite autorskih prava, u trenutku dostave ponude,
a narocito u onim slucajevima u kojima se ona odnose na proizvode/usluge iz zadaca HTZ-a
(turisticke djelatnosti, promidzba i produkcija marketinskog materijala te druge usluge koje su
registrirane u odnosu na verbalni Zig Hrvatska 365 pri Drzavnom zavodu za intelektualno vlasnistvo
u razredima 35, 39, 41 i 43 Nicanske klasifikacije).

Ponuditelj je duzan obavijestiti HTZ o postojanju gore navedenih prava, kao i svih dvojbi vezanih uz
koristenje predloZzenog koncepta te pratec¢ih materijala koje bi mogle utjecati na slobodno
raspolaganje istima od strane HTZ-a.

Zasebne cjeline konacne usluge koja je predmet natjecaja

Kompletan popis usluga s implementacijskom knjigom i ostalim detaljima i razradama izabrani ¢e
ponuditelj dostaviti nakon odabira i zavrSene druge faze selekcijskog procesa.

Ponuditelj ¢e isporuciti konac¢nu uslugu koja obuhvacda sljedece:
= zavrsni projekt podoban za ispis u PDF formatu, ukljucujucéi materijale u visokoj
rezoluciji / vektorima podobne za koristenje u svim formatima (tisak 300 ppi, web 72-96 ppi),
= zavrsni projekt u otvorenom formatu (open file), ukljucujuéi materijale u visokoj rezoluciji /
vektorima podobne za koriStenje u svim formatima (tisak 300 ppi, web 72-96 ppi), a za
primjer dizajna web stranica i mobilne aplikacije kao JPG (web rezolucija).

Medusobna suradnja ponuditelja i ujednacavanje komunikacijskih elemenata brenda

U slucaju da ne bude odabran isti ponuditelj za oba projektna zadatka, po potrebi se ocekuje
medusobna suradnja ponuditelja odabranog za projektni zadatak A — izradu krovnog
komunikacijskog koncepta i ponuditelja odabranog za projektni zadatak B — izradu vizualnog
identiteta, uz koordinaciju od strane HTZ-a kao narucitelja i mogucu prilagodbu pojedinih rjeSenja u
cilju ujednacavanja komunikacijski elemenata brenda. Pri navedenoj suradnji, ponuditeljima e se
po potrebi omoguditi medusobni uvid u predlozena rjeSenja te osigurati potrebna komunikacija
(dodatni brief, radionice i sl.).
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3.2. Dostava ponuda: B — vizualni identitet

Prezentacija i prijedlog vizualnog identiteta brenda moraju sadrzavati sljedece:

= Objasnjenje kreativnog koncepta i nastanka logotipa koji se oslanja na viziju, vrijednosti i
atributi brenda obrazlozZenih u tekstu natjecaja

=  7Znakilogotip

= Kolor, pozitiv i negativ

=  Monokromatski pozitiv i negativ

= Tipografiju (primarnu i sekundarnu)

= Boje (primarne i sekundarne)

= Prijedlog slogana + logotip (moguénost, nije uvjet)

= Korporativni logotip* koji ukljucuje naziv organizacije Hrvatska turisticka zajednica na 5
jezika (hrvatski, engleski, njemacki, talijanski, madarski)

= |Logotip brenda + www.croatia.hr

= Primjer aplikacije: posjetnica, tiskani oglas (1/1), online banner (stati¢an)

= |spunjen TroSkovnik s pripadaju¢om financijskom ponudom.

* Korporativni logotip je namijenjen poslovnoj komunikaciji te moZe biti razli¢it od logotipa brenda uz
zadrZzavanje odredenih elemenata prepoznatljivosti ili kombiniranje istih.

Primjer Slovenije:

STO

SLOVENSKA
TURISTIENA
ORGANIZACIJA

** Prijevod naziva organizacije Hrvatska turisticka zajednica na 5 jezika dostavlja HTZ

Sva pisana korespondencija ponuditelja koji su odabrani za drugu fazu nadmetanja odvija se na
engleskom ili hrvatskom jeziku. Ponuda se s pripadaju¢om dokumentacijom izraduje na hrvatskom
jeziku kao sluzbenom jeziku Republike Hrvatske ili na engleskom jeziku, uz iznimku da ponuditelj Ciju
ponudu HTZ ocijeni najuspjesnijom svu dokumentaciju dostavlja i na hrvatskom i engleskom jeziku.

Kriterij za rangiranje ponude

U skladu s kriterijima i nacinu bodovanja, utvrdit ¢e se ukupan broj bodova na temelju bodovne
lijestvice svake pojedine ponude te ée se izvrsiti rangiranje ponuda. Narucitelj ¢e na temelju rezultata
ocjenjivanja predloziti jednog ili vise ponuditelja Cije su ponude ostvarile najveci broj bodova koje
¢e u postupku izravnog pregovaranja pozvati da dostave konacne ponude za sve dijelove ponude
odnosno usluge ili za samo odredeni dio.
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Prvi korak — Prezentacija u Hrvatskoj ili putem online platforme

Ubrzo nakon podnosSenja ponude u okviru druge faze natjecaja, ponuditelji ée prezentirati svoja
rieSenja. HTZ ée ponuditelje pravovremeno obavijestiti o datumu i vremenu odrzavanja prezentacije
putem elektronicke poSte. Prezentacija ¢e trajati do 90 minuta, dok je dodatnih 30 minuta
predvideno za pitanja i odgovore.

Agenda prezentacije:

Kratko predstavljanje ponuditelja
Prezentacija prijedloga

Primjeri primjene

Pitanja i odgovori.

PwnNE

HTZ moze, ukoliko to ocijeni potrebnim, snositi troskove prijevoza zrakoplovom (ekonomski razred)
i troSkove smjestaja do najvise dva nocenja u hotelu s Cetiri zvjezdice i to za najviSe Cetiri ¢lana tima
ponuditelja.

Stru¢no Povjerenstvo moZe na prezentaciji od ponuditelja zahtijevati preinake ili prilagodbe te
odrediti dodatni rok za dostavu tako izmijenjenog koncepta. U slucaju kada ponuditelj predloZi vise
od jednog rjesSenja ili kad stru¢no Povjerenstvo zatrazi preinake ili prilagodbe koncepta, strucno
Povjerenstvo ¢e od predloZzenih koncepata odabrati koji ¢e od prijedloga biti predmet daljnjeg
razmatranja i testiranja. Takoder, stru¢no Povjerenstvo mozZe, ako se pokaZe potreba za tim, od
ponuditelja zatraziti dodatnu prezentaciju rjesenja.

Drugi korak — Ispitivanje trzista

Svaki predstavljeni vizualni identitet bit ¢e testiran na reprezentativnom uzorku ciljane publike na
prioritetnim trZistima. HTZ ¢e organizirati i provesti predmetno ispitivanje trZista. Ponuditelji ¢e u
svrhu ovog ispitivanja trziSta biti pozvani na izradu i dostavu stimulus materijala i njihovog prijevoda
prema uputama Narucitelja.

Tredi korak — Ocjena ponude od strane stru¢nog Povjerenstva za odabir
Stru¢no Povjerenstvo za odabir razmotrit ¢e pristigle ponude na temelju nize navedenih kriterija.
Ocjena svakog pojedinac¢nog kriterija vrsit ¢e se pomocu bodovne ljestvice. Ocjena stru¢nog

Povjerenstva nosi 50 bodova, istraZzivanje trziSta 40 bodova, a preostalih 10 bodova se odnosi na
cijenu ponude.
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Jednadzba za ocjenu ponude
Uspjeh ponuditelja u ovom postupku utvrduje se primjenom sljedece jednadzbe:
X=A+P+lI

X = ukupan broj bodova ostvaren od ponuditelja koji se ocjenjuje — maksimalnih 100 bodova
A = ukupan broj bodova ostvaren prilikom ocjenjivanja stru¢nog Povjerenstva (najvise 50 bodova)

Ocjena svakog pojedinacnog kriterija vrsit ¢e se pomocéu bodovne ljestvice, a na temelju nize
navedena Cetiri kriterija:

Jednostavnost, originalnost — laka pamtljivost i privlacnost = maks. 20 bodova
Odrazava percepciju i slike brenda = maks. 10 bodova

Upotrebljivost = maks. 10 bodova

Sustina — odraZava sustinu brenda Hrvatske kao turisticke destinacije = maks. 10 bodova

PwnNE

Navedeni kriteriji su detaljnije obrazloZeni u B dijelu natjecaja na stranici 21.

| = ukupan broj bodova ostvaren prilikom istraZivanja trzista (najvise 40 bodova):
Ucinkovitost je ispitana na emitivnim trzistima CAWI metodom / prosjek ocjena za sva trzZista

P = broj bodova ostvaren po financijskom kriteriju — cijena ponude (najvisSe 10 bodova):
Ponuda u kojoj je iskazana najpovoljnija cijena usluge se numerira kao C1. Ostale se ponude
ocjenjuju prema formuli:

Cp=C1/Ct*10%

Pri ¢emu je:

Cp — broj bodova koji je ponuda dobila za ponudenu cijenu
C1 - najniza cijena ponude u postupku natjecaja

Ct — cijena ponude koja je predmet ocjene.

IstraZivanje trzista
IST predstavlja bodove dobiveni istrazivanjem. RjeSenje koje dobije najbolju prosje¢nu ocjenu za sva
trzista u okviru istrazivanja putem CAWI metode dobit ¢e 40 bodova, dok ée drugoplasirano rjeSenje

dobiti 35 bodova, treceplasirano 30 bodova, ¢etvrtoplasirano 25 bodova i petoplasirano 20 bodova.
Bodovi se dobivaju na nacin da ispitanici ocjenjuju koji im je komunikacijski koncept najbolji.

43



Naknada za sudjelovanje

Ponuditeljima koji su bili pozvani na dostavu ponuda u drugoj fazi nadmetanja, ovisno o ukupnom
broju ostvarenih bodova, isplatit ée se nagrada u iznosu od 4.000,00 € + PDV za prvo mjesto,
3.000,00 € + PDV za drugo mjesto te 2.000,00 € + PDV za trece mjesto. Isplacene nagrade
predstavljaju naknadu za prijenos svih autorskih imovinskih prava nad vizualnim identitetom Sto
ukljuCuje prava njegova neogranicenog iskoristavanja (teritorijalno, vremenski i sadrzajno) na nacin
opisan u ovoj dokumentaciji. Takoder, narucitelj zadrzava pravo primjene bilo koja od tri ponudena
rjesenja.

Ponuditelji koji su bili pozvani na dostavu ponuda u drugoj fazi nadmetanja za projektni zadatak B
izradu vizualnog identitet, a Cija ponuda u konacnici nije nagradena medu prva tri (3) rjeSenja, e se
za sudjelovanje priznati iznos naknade od 1.000,00 € + PDV.

U slucaju zajednice ponuditelja, naknada za prvo, drugo i tre¢e mjesto dodjeljuje se zajednici, a ne
pojedinim ponuditeljima. Predmetna naknada isplatit ¢e se u roku od trideset (30) dana od dana
primitka racuna/poziva za pla¢anje od strane pojedinog ponuditelja.

Predmetni iznos na ime naknade za ostvareno prvo, drugo i tre¢e mjesto priznat ¢e se i isplatiti
odabranim ponuditeljima u slucaju kada HTZ odustane od prihvata ponude odnosno sklapanja
ugovora. HTZ nije duZan odabrati ponudu te je ovlasten odustati od prihvata ponude sve do trenutka
sklapanja ugovora s odabranim ponuditeljem, bez prava bilo kojeg ponuditelja na naknadu bilo
kakve Stete koja mu zbog tog razloga nastane ili moZe nastati. HTZ moZe naknadno donijeti odluku
niti pravo na naknadu bilo kojih drugih troskova (osim troskova na ime naknade za sudjelovanje).
Takoder, ponuditelj ima pravo ne odabrati niti jedno ponudeno idejno rjeSenje.

Odabir ponude

Povjerenstvo ¢e prema dodijeljenim bodovima na temelju kriterija iz ovog Poziva utvrditi rang listu
ponuda te istu uputiti na kona¢no odlucivanje TuristicCkom vije¢u Hrvatske turisticke zajednice.
Turisticko vijece ¢e razmotriti dostavljenu rang listu i prate¢e ponude te donijeti finalnu odluku o
odabiru ponuditelja odnosno zaklju¢ak kojim nalaze odredeno daljnje postupanje.

Obveze odabranog ponuditelja nakon odabira

Ponuditelj je duzan zakljuciti Ugovor o pruzanju usluge koji sadrZzajno osigurava izvrSenje usluga
prema uvjetima, pravima i obvezama sadrzanim u ovoj dokumentaciji. Nakon kona¢nog odabira i
potpisa Ugovora, ponuditelj Cija je ponuda odabrana u ovom postupku bit ¢e pozvan da u
neprekoracivom roku isporuci sve materijale odnosno konacnu uslugu koja je predmet ovog
nadmetanja.
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Nacin pladanja

Za projektni zadatak izradu vizualnog identiteta, financijska naknada se isplacuje nakon prihvacanja
finalnog prijedloga i dostave konacnih usluga definiranih u Natjecaju.

Clanovi tima

Od trenutka objave odluke o odabiru ponuditelja, ¢lanovi tima odabranog ponuditelja ne smiju
sudjelovati u pruzanju iste ili slicne vrste usluge bilo kojoj konkurentskoj drzavi u razdoblju od godine
dana nakon sklapanja Ugovora. Drzave konkurente predstavljaju one drzave koje su po svojem
geografskom poloZaju blizu Hrvatske ili imaju slicnu turisticku ponudu, a to su Italija, Grcka,
Spanjolska, Turska i druge mediteranske turisticke destinacije.

Pored toga, predloZeni ¢lanovi radnog tima odabranog ponuditelja ne mogu biti ukljuceni u
postupak brendiranja koji je predmet natjecaja raspisanog u nekoj od konkurentskih drzava u
razdoblju od godine dana od dana potpisivanja predmetnog ugovora.

Autorska prava

U trenutku plac¢anja naknade od strane HTZ-a, odabrani ponuditelj u korist i na ime HTZ-a osniva
isklju€ivo pravo iskoriStavanja autorskog prava na svim elementima vizualnog identiteta (verbalnim,
figurativnim i drugima), nastalima na temelju Ugovora, Poziva i ponude odabranog ponuditelja koje
je neograniceno sadrzajno, vremenski i teritorijalno te pristaje da istim, djelomicno ili u cijelosti,
slobodno i neograniceno raspolaze, bez potrebe za navodenjem autora. Navedena prava odnose se
na sadrzaj svih materijala vezanih uz vizualni identitet. Uz navedena prava HTZ u istom trenutku
stjece iskljucivo pravo na Zig (u svim oblicima — verbalni, figurativni i dr.) i njegovo neograniceno
koristenje (sadrZzajno, vremenski i teritorijalno) ako ga je odabrani ponuditelj veé registrirao, s
mogucénoS¢u neometanog prijenosa tih prava ili bilo kojeg njihova dijela od strane HTZ-a na bilo koju
trecu osobu bez posebne suglasnosti autora.

Odabrani ponuditelj je duzan HTZ-u nadoknaditi svaku Stetu, Stititi i braniti HTZ na vlastiti troSak od
i protiv bilo koje i svih tuzbi, radnji, potrazivanja, gubitaka ili Stete koje proizlaze iz bilo kakvog
postupanja odabranog Ponuditelja protivnog vazec¢im zakonima ili propisima i/ili prava
intelektualnog vlasnistva trec¢ih osoba kao $to su autorsko pravo, pravo industrijskog vlasnistva,
industrijski dizajn, patenti i dr.

Odabrani ponuditelj je osobito duzan provjeriti postoje li, u odnosu na predloZeni vizualni identitet
te pratece materijale, prava trecih osoba koja su bila registrirana ili objavljena za postupak
registracije u bazi podataka WIPO (World Intellectual Property Organization), EUIPO (European
Union Intellectual Property Office) ili su na trzistima za koja je vizualni identitet primarno
namijenjen, bila javnosti opéepoznata u smislu zastite autorskih prava, u trenutku dostave ponude,
a narocito u onim slucajevima u kojima se ona odnose na proizvode/usluge iz zada¢a HTZ-a
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(turisticke djelatnosti, promidzba i produkcija marketinskog materijala te druge usluge koje su
registrirane u odnosu na verbalni Zig Hrvatska 365 pri Drzavnom zavodu za intelektualno vlasnistvo
u razredima 35, 39, 41 i 43 Nicanske klasifikacije).

Ponuditelj je duzan obavijestiti HTZ o postojanju gore navedenih prava, kao i svih dvojbi vezanih uz
koriStenje predlozenog vizualnog identiteta te pratecih materijala koje bi mogle utjecati na slobodno
raspolaganje istima od strane HTZ-a.

Konacna usluga koju isporucuje odabrani ponuditelj

Kompletan popis usluga s implementacijskom knjigom i ostalim detaljima i razradama izabrani ¢e
ponuditelj dostaviti nakon odabira i zavrSene druge faze selekcijskog procesa.

Odabrani ponuditelj duzan je isporuciti dvije verzije konacne usluge:
= zavrsni projekt podoban za ispis u PDF formatu, ukljucujuéi materijale u visokoj rezoluciji /
vektorima podobne za upotrebu tiskanim medijima,
= zavrsni projekt u otvorenom formatu (open file) ukljucujuéi materijale u visokoj rezoluciji /
vektorima podobne za upotrebu u tiskanim medijima.

Medusobna suradnja ponuditelja i ujednacavanje komunikacijskih elemenata brenda

Ukoliko nece biti odabran isti ponuditelj za oba projektna zadatka, u tom slucaju se po potrebi
ocekuje medusobna suradnja ponuditelja odabranog za projektni zadatak A — izradu krovnog
komunikacijskog koncepta i ponuditelja odabranog za projektni zadatak B — izradu vizualnog
identiteta uz koordinaciju od strane HTZ-a kao narucitelja i mogucu prilagodbu pojedinih rjeSenja u
cilju ujednacavanja komunikacijski elemenata brenda. Pri navedenoj suradnji, ponuditeljima ¢e se
po potrebi omoguditi medusobni uvid u predloZena rjeSenja te osigurati potrebna komunikacija
(dodatni brief, radionice i sl.).
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