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Uvod

U svetu koji je toliko povezan i globalizovan, gde je
moguce pristupiti svakoj vrsti informacija putem
interneta, sve vise ljudi pocinje da trazi nesto drugo,
trazeci ono Sto internet ne moze pruiiti: prava Zivotna

iskustva.

Ovo je gde koncept “iskustvenog turizma” dobija

na zamahu, inovativan pristup u industriji turizma
koji stavlja li€no iskustvo putnika u centar paznje,
fokusirajuci se na potpuno uranjanje u nove kulture,
interakciju sa lokalnim zajednicama i sticanje

autenti¢nog znanja kroz ukljucivanje u aktivnosti.

U ovom priruéniku, detaljnije é¢emo razmotriti kljuéne
koncepte iskustvenog turizma, njegove ciljeve i

strategije za izgradnju uspesne ponude.



STA JEISKUSTVENI
TURIZAM?

Iskustveniturizam se odnosinaoblikturizmakojiimazaciljdaponudiputnicima
jedinstvena, intimna, neponovljiva i vredna iskustva. Ova promena u nacinu
putovanja pokrece sve svesnije putnike koji se vise ne zadovoljavaju samo
posmatranjem, pravljenjem suvenira i kupovinom sitnica. Oni Zele da budu

aktivniji, da dozive iskustva i vrate se kuci sa bogatstvom emocija i se¢anja.

Ovaj prelazak je od pasivhog turizma, gde je destinacija u
fokusu, ka aktivnom turizmu, gde je fokus na putniku koji trazi

znaCajna iskustva koja ih obogaéuju emocionalno i kulturno.

KOJISU CILJEVI
ISKUSTVENOG TURIZMA?

Iskustveni turizam ima nekoliko ciljeva, ukljucujuci:

PROMOVISANJE ODRZIVOG RAZVOJA

Iskustveni turizam se zasniva na konceptima

drustvene i ekoloSke odgovornosti, sa ciljem da se minimizira
negativni uticaj turistickih aktivnosti na destinaciju i da se
maksimiziraju koristi za lokalnu zajednicu.



PODSTICANJE INTERAKCIJE IZMEDU
TURISTA | LOKALNIH ZAJEDNICA

Iskustveni turizam podstice putnike da se potpuno urone u
kulturu, tradiciju i istoriju mesta i da uspostave autentiCne veze
sa lokalnim stanovnistvom.

VALORIZACIJA KULTURNE | PRIRODNE
BASTINE

Iskustveni turizam promovise ocuvanje

i vrednovanje kulturne i prirodne bastine destinacija, podsticudi
posetioce da razumeju i postuju istoriju, umetnost, arhitekturu
i biodiverzitet mesta koje posecuiju.




KAKO IZGRADITI USPESNU PONUDU
ISKUSTVENOG TURIZMA

Da biste izgradili uspesSnu ponudu iskustvenog turizma, vazno je pratiti
nekoliko kljuénih koraka:

GARANTOVATI ODRZIVOST ISKUSTVA:

Vazno je identifikovati ekonomske, ekoloske i

drustvene aspekte koji mogu uciniti vase dogadaje odrzivim i
postovati zivotnu sredinu, lokalnu zajednicu i omoguciti vam
da procenite nuspojave izazvane iskustvom.

IDENTIFIKACIJA RESURSA |
PREDNOSTI DESTINACIJE:

Vazno je identifikovati jedinstvene karakteristike i resurse
destinacije koji mogu biti obogaceni autenti¢nim iskustvima.

UKLJUCIVANJE LOKALNE ZAJEDNICE:

Aktivno ucesSce i angazovanje lokalne zajednice

su kljucni za stvaranje uspesnog iskustvenog turizma. Privatni
poslovni subjekti i javne organizacije trebaju saradivati sa
lokalnim stanovnicima kako bi razvili znacajna iskustva koja
postuju tradicije, obiCaje i prakse.



USPOSTAVLJANJE PARTNERSTAVA
IZMEDU JAVNOG | PRIVATNOG
SEKTORA (JPP):

Partnerstva izmedu javnog i privatnog sektora u turizmu
mogu imati razlicite oblike, ukljucujuéi razvoj novih atrakcija,
renoviranje postojecih objekata, pruzanje usluga vezanih za
turizam i promociju turisti¢kih destinacija.

KREIRANJE ISKUSTVENIH PROIZVODA
| USLUGA:

Razvijanje aktivnosti i usluga koje omogucavaju putnicima

da se potpuno urone u lokalnu kulturu, kao Sto su radionice,
vodene ture, degustacije, casovi kuvanja i druge aktivnosti koje
uklju€uju angazovanije turista.

KOMUNIKACIJA 1 PROMOCIJA:

Pravilna strategija komunikacije i promocije je klju¢na kako bi
se turisticka ponuda iskustava u turizmu prepoznala i cenila.
Koris¢enje odgovarajucih marketinskih kanala, uspostavljanje
partnerstava sa turistickim operaterima i ucesce na
sajmovima i dogadajima u industriji mogu pomoci uspesnoj
promociji iskustvenog turizma.
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Uvod

Ovo poglavlje posveéeno je uvodenju koncepta odrzivog
turizma, zakonodavnih i operativnih zahteva, i predlaze
korak po korak za planiranje i sprovodenje koherentnih

turistickih iskustava.

10



DEFINICIJA

Turisticka industrija je jedna od najbrze rastuéih industrija u svetu i direktno i indirektno
povezana sa sociokulturnim i razvojnim aspektima. Zbog toga je turizam ukljucen i povezan
sa sprovodenjem 17 ciljeva odrzivog razvoja, lansiranih 2015. godine od strane Ujedinjenih
nacija, sa ciljem da pruzi novi sistem indikatora za odrzivi razvoj. Agenda ima za cilj da
se bore i reSe situacije poput ekstremnog siromastva, nejednakosti i nepravde istaknute
u Deklaraciji o Milenijumskim ciljevima Ujedinjenih nacija, potpisanoj u septembru 2000.

godine.

Prva definicija odrzivog turizma predstavljena je 1988. godine od strane Svetske trgovinske
organizacije (STO) nakon rasta i Sirenja ekoturizma tokom 1980-ih. Nakon Svetskog skupa
o odrzivom turizmu odrzanog na Lanzaroteu 1995. godine, objavljena je Povelja o odrzivom
turizmu. Povelja je istakla da turizam ima veliki znacCaj u razvoju trzista i ekonomija i ima
veliki uticaj na ekoloske aspekte, koji takode treba da budu zastic¢eni i oCuvani za buduce
zajednice.

Odatle, odrzivi turizam postao je prioritet i poCeo se pojavljivati u brojnim odlukama
medunarodnih organizacija i drzava, kao sto je Deklaracija o Milenijumskim ciljevima, a

organizovane su i konferencije o ovoj temi i nekim njenim aspektima.
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Primer je Konferencija Rio+20, odrzana 20 godina nakon prve konferencije u Riju. Tokom

konferencije razmatrani su razliciti aspekti buduc¢nosti zajednica i generalno ¢ovecanstva.
Kao rezultat konferencije objavljen je dokument “U buducnosti koju zelimo” u kojem se odrzivi

turizam ponovo prepoznaje kao znacajan doprinos tri dimenzije odrzivog razvoja: ekonomske,
drusStvene i ekoloSke. Stoga su drzave clanice prepoznale potrebu za sprovodenjem i
podrskom aktivnostima odrzivog turizma i odgovarajuce izgradnje kapaciteta koji bi mogli da
promovisu ekolosku svest, oCuvanje i zastitu zivotne sredine i postovanje lokalnih zajednica
i ekosistema.

OBUHVAT

Ovaj odlomak ima za cilj primenu modela odrzivog turizma koji se mogu ponavljati,
omogucavajuci zainteresovanim stranama da upoznaju i Sire osnovne koncepte za
postovanje zivotne sredine tokom ponudenih iskustava.

Ciljevi ovog odeljka su:

Uticaj na politike i politicke stavove prema odrzivom turizmu;

Kreiranje smernica za promovisanje postovanja drustvenih i ekoloskih kriterijuma
cak i tokom rekreativnih aktivnosti;

Prenos neophodnih vestina za kreiranje, upravljanje, sprovodenje i komunikaciju
turistickih iskustava kako bi se povecao broj usluga dostupnih korisnicima;

Promocija i organizacija turizma van sezone u udaljenim podrucjima.
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CILUNA GRUPA

Prirucnik je namenjen raznovrsnom krugu profesionalaca koji rade u oblasti turizma, od
lokalnih vlasti do zajednica. Svi oni mogu imati koristi od iskustava odrzivog turizma.

Konkretno:

uticu na alokaciju ekonomskih resursa. Odrzivi turizam podstice
ekonomski rast, stvaranje radnih mesta i o¢uvanje kulturne bastine,
istovremeno osiguravajuci odrzivu buduénost za stanovnike i posetioce.

koje vode strategije razvoja turizma.

pruzaju jedinstvena iskustva koja Stede resurse, osiguravaju odrzivost i
poboljSavaju svoj ugled.

imaju koristi od odrzivog turizma promovisuéi kulturnu raznolikost i
ekonomski razvoj.

u donoSenje odluka stiti od gentrifikacije i promovise odgovoran,
raznovrstan i kulturno bogat turizam.
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USMENA NACELA ODRZIVOG
TURIZMA

Svetska turisticka organizacija UN (UNWTO) je kancelarija Ujedinjenih nacija za turizam i
osnovana je 1975. godine kako bi radila na promovisanju odrzivog, odgovornog i univerzalno
pristupacnog turizma. Trenutno ima 159 drzava clanica. Organizacija radi na ostvarivanju
razlicitih ciljeva Ciljeva odrzivog razvoja (Agenda 2030), posebno broj 8, 12i 14, jer je turizam

tesno povezan sa okolinom, ekonomijom i razvojem.

Prema UNWTO (Svetska turistiéka organizacija UN), odrzivi
turizam se karakteriSe posledicama koje ima na destinaciju.

On uzima u obzir tri razli¢ita stuba osnovnih nacela koji moraju biti uravnotezeni kako bi se
obezbedila dugorocna odrzivost:

optimalno koriséenje ekoloskih resursa, oCuvanje ekolosSkih procesa i
oCuvanje prirodne bastine i biodiverziteta.

koristi za lokalne zajednice i buduée generacije. PoStovanje socio-kulturne
autenticnosti domacih zajednica, Cuvanjen jihove kulturne bastine i vrednosti
i promovisanje medukulturnog razumevanja.

doprinos ekonomskom razvoju lokalnih zajednica i podrSka lokalnim
preduzecima, korist za sve zainteresovane strane sa stabilnim zaposlenjem,
mogucénostima za prihod i socijalnim uslugama i doprinos smanjenju
siromastva.
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Principi odrzivog turizma

Ekoloski Socijalni Ekonomski
Podrska zastiti prirodne i kulturne Poboljsanje blagostanja lokalnih zajednica Doprinose ekonomskom razvoju
sredine lokalnih zajednica

Podsticanje putnika da se uklju€e u interakciju sa
Minimiziranje uticaja na okolinu, lokalnim stanovnistvom kako bi doZiveli jedinstveno | Podsticanje putnika da podrze lokal-
promovisanje o¢uvanja i ekoloske | iskustvo putnika ne poslovne subjekte
svesti

Postovanje i vrednovanje lokalne kulture, tradicija i
zajednica destinacije

Suprotstavljanje procesu gentrifikacije

PRAVNI OKVIR | EVROPSKA
REGULATIVAIINICIJATIVE

Na nivou Evropske unije postoji specificna ekoloska regulativa i strategija za odrzivi turizam.

Strategija, usvojena 25. marta 2021. godine, adresirana je na Cetiri glavne tacke: pandemiju
COVID-19, upravljanje i politiku u sektoru, tranziciju ka odrzivom, odgovornom i pametnom
turizmu i potrebu za planiranjem u turistickoj industriji.
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Savet Evropske unije usvojio je Evropski plan za turizam 2030, koji ukljucuje viSegodisnji radni

plan EU kako bi pomogao ¢lanicama, javnim vlastima, Komisiji i zainteresovanim stranama
da sektor turizma ucini zelenijim, odrzivijim, otpornijim i digitalizovanim.

Strategija ima prioritete kako bi se radilo na:

putem stvaranja transparentnog trzista EU, promovisanja konkurencije
i zaStite potroSaca, stvaranja prilika i doprinosa odrzivom turizmu i
poboljSanju statistike o odrzivom turizmu.

putem smanjenja ekoloSkog otiska usluga u turizmu i podsticanja
kompanija da preduzmu korake ka zelenijem poslovanju.

putem podsticanja upotrebe digitalnih alata u sektoru i ucestvovanja u
anketama na tu temu.

putem unapredenja socijalne i ekonomske inkluzije, uzimajuci u obzir
starije osobe, osobe sa invaliditetom i druge grupe sa specificnim
potrebama,te promocijom EU kao destinacije kojaispunjava promenjene
zahteve turizma uz ocuvanje blagostanja stanovnika.

za tranziciju putem podizanja svesti o stalnim promenama koje
ovakav tip poslovanja prolazi i kako je preporucljivo prilagoditi se tim
promenama.

16



METODOLOGIJE

Uvod

Svetska turisticka organizacija UN (UNWTO) i Evropska komisija odlucile su da daju
menadzerima razliCitih destinacija alate za ucenje o odrzivom turizmu i kako da predu na
ovu vrstu poslovanja. Evropska komisija je zapocCela proces tako sto je 2012. godine ukljucila
UNWTO u kreiranje vodica, a 2013. godine kreirala seriju indikatora i alat za zainteresovane
strane, sistem ETIS.

UNWTO, Vodic¢ za odrzivi turizam

Vodic je lansiran sa ciljem unapredenja zajednickog razumevanja i posvecenosti odrzivom
turizmu i prikazivanja kako se moze koristiti kao sredstvo drustvenog rasta i ekonomskog
razvoja. Vodi¢ je uglavhom usmeren prema Evropskoj uniji, drugim medunarodnim
organizacijama i vladama u zemljama u razvoju.
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Vodi¢: Kako je struktuiran i kako se moze koristiti

Vodic¢ je podeljen u tri dela: uputstvo, objasnjenje osnova i metodologiju.

Metodologija koja se koristi je prilicno zanimljiva jer adresira mnoge aspekte odrzivog turizma
postavljanjem razliitih pitanja. Na osnovu odgovora dobijenih tokom planiranja iskustava,
moze se razumeti da li ispunjavaju zahteve za klasifikaciju kao odrzivi.

Pitanja su organizovana sledeci strukturu pet stubova, kako je prikazano u sledecoj slici.

Five key pillars of sustainable tourism

Assessing the urrent state of
affairs within the pilar

Assessing capacities and skills

required at all levels Trade, : .
Tourtsm Policy Irvestment, Employment, . Poverty

Descerat Wiork ahud Reduction and

and Governonce s Dota, and g 0" Budding™ Soctal Tnckisic

Competitiveness  -2Pa0ty - W PICHESON

Sustainalslty of
Natural and
- Cufltural
Ermarorment
Uncovering opportunities and
the challenges to addressed

Analysing needs and defining
the most effective interventions

Izvor: UNWTO

Svaki upitnik doprinosi analizi razli¢itih aspekata turistiCke situacije, ali sve zajedno se
koriste kako bi:

Procenili trenutno stanje u okviru odredenog stuba.

Procenili kapacitete i vestine.

Otkrili prilike i izazove koji treba da budu adresirani.

Analizirali potrebe i definisali najefikasniju intervenciju.
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Upitnici su dostupni na veb stranici UNWTO, ali ih moZete pronaci i u navedenom spisku
ispod.

Upitnik 1
Upitnik 2
Upitnik 3
Upitnik 4

Upitnik 5

Evropski sistem indikatora za turizam
(ETIS), Evropska komisija

Sistemjelansiran 2013. godineirevidiran 2016. godine. Sistem obuhvata kolekciju indikatora,
alati skup podataka. Namenski je dizajniran kao alat koji svaka destinacija moze lako usvojiti
i primeniti bez potrebe za specijalizovanom obukom. Ovaj sistem sluzi kao vredno sredstvo
za pracéenje performansi destinacije, donoSenje informisanih upravljackih odluka i uticanje
na formulisanje odgovarajucih politika.
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Sistem je usmeren prema slede¢im tackama navedenim u dokumentu “Evropski sistem
indikatora za turizam”:

Geografsko podrucje koje je trenutno ili potencijalno privlacno za
posetioce/turiste.

Mesto ili podrucje koje je prepoznato i lako se moze definisati kao
destinacija za posetioce i ima niz objekata i proizvoda namenjenih
turizmu.

Mesto ili podrucje koje se promovise kao destinacija.

Mesto ili podrucje gde je mogucée meriti ponudu i traznju za turistickim
uslugama, odnosno turisticku ekonomiju.

Mestoili podrucje gde proces upravljanja posetiocima obi¢no ukljucuje
niz zainteresovanih strana iz javnog i privatnog sektora zajedno sa
lokalnom zajednicom.
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Zasto je implementacija takvog sistema vazna?

Alat se sastoji iz dva dela:

Vodi¢ sa sedam koraka kreiran kako bi pomogao menadzerima destinacija
' da istraze sistem i razumeju kako proces funkcionise.

‘ Sistem indikatora za pra¢enje performansi aktivnosti koje se sprovode.

Sedmostepeni vodi¢

Da biste implementirali ETIS sistem, potrebno je slediti sedam glavnih koraka:

Podizanje svesti

Kreiranje profila destinacije

Kreiranje radne grupe zainteresovanih strana
Utvrdivanje uloga i odgovornosti
Prikupljanje i Cuvanje podataka

Analiza rezultata
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Hajde da analiziramo korake jedan po jedan:

Podizanje svesti znaci eflkasno komuniciranje vase aktivnosti i akcija kako
bi druge zainteresovane strane lako saznale o tome i pridruZzile se vama.

Kreiranje profila destinacije je potrebno da biste postavili granice i
obavestili druge zainteresovane strane. To se moze postiéi koriS¢enjem
forme koju nudi veb stranica Evropske komisije.

30kupite grupu pojedinaca ili organizacija u vasoj lokalnoj zajednici koji
¢e ¢initi vaSu SWG (radnu grupu zainteresovanih strana) koja ¢e pomoci
u prikupljanju dovoljno podataka da bi se postiglo adekvatno zastupanje.
Preporucuje se ukljucivanje privatnog sektora, kao i nadleznih organa za
turizam destinacije.

Utvrdivanje uloga i razliCitih odgovornosti se postize serijom sastanaka i
postizanjem dogovora o preduzimanju akcija i planiranju ostvarenja onoga
sto je planirano, kao i postizanju ciljeva.

Pre nego S$to zapocnete sa prikupljanjem podataka, SWG (radna grupa
zainteresovanih strana) mora bolje upoznati potrebe destinacije; sledeci
korak je izbor indikatora za postavljanje ciljeva i objektiva. Nakon pilot faze,
preporucuje se da se podaci ne prikupljaju svake godine, ve¢ da se to radi
u periodu od 3 godine.
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Analizirajte rezultate i planirajte mere za unapredenje.

Da biste preduzeli akciju, preporuCuje se da sastavite plan i
Sirite ga tokom 3 godine, u kojima SWG ne samo da primenjuje
razvijenu strategiju, ve¢ i kontinuirano prati podatke uz pomo¢
ETIS-a.

Ovo su ukratko koraci koji su potrebni da biste primenili ETIS i pomogli razumeti turisticki
uticaj destinacije. Vise informacija i skup indikatora mozete pronadéi u vodi¢u: ETIS System.

DIZAJNIRANJE | IMPLEMENTACIJA
ODRZIVIH TURISTICKIH ISKUSTAVA

Uvod

Ovaj poglavlje pruza praktiche smernice o dizajniranju i implementaciji odrzivih iskustava.
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Identifikacija ciljne publike kojoj je
iskustvo namenjeno

Prilikom planiranja iskustva ili aktivnosti koju zelite implementirati na svojoj destinaciji,
trebate uzeti u obzir za koga Zelite usmeriti to iskustvo i ko ¢e imati koristi od njega.

Personalizacija je klju¢ uspeha iskustva. Prvi korak koji treba da preduzmete je identifikacija
ciline grupe, a ¢im je ciljna grupa jasna, lakse je identifikovati je uz pomo¢ kupca ili kupca
“persona”, koji sumira potrebe, interese i obrasce ponasanja vaseg idealnog kupca i stvara
osnovu za pocetak.

Kako biste bolje upoznali kupca “personu”, evo nekih aspekata koje treba uzeti u obzir:
Poreklo iz koje zemlje dolaze
Kakav tip putovanja vole
Njihovi interesi
Kakva iskustva traze

Koncept putovanja, da li putuju sami, sa porodicom ili sa partnerom

Fleksibilnost
Aktivnost na drustvenim medijima

Raspolozivi budzeta

24



Nakon Sto sakupite sve ove informacije, imacete svoju “listu identifikacije” profila kupaca,
Sto ¢e vam pomodi da razvijete prilagodeno iskustvo.

Alat koji se moze koristiti za analizu publike i izgradnju odli¢nog iskustva je “Value Proposition
Canvas”. Moze se preuzeti ovde: Prakticni alat za odrzivi turizam - Google Sheets.

Identifikacija profila turiste pomoci ¢e kreaciji marketinske strategije, Sto ¢e detaljnije biti
objasnjeno u poglavlju 3.
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Procena ekoloskog i sociokulturnog konteksta
iskustva

Osim §to morate razmotriti ciljnu publiku iskustva koje nudite, vazno je pratiti i saznati o
okolini u kojoj zelite zapoceti iskustvo i sociokulturnom kontekstu istog. Ako se ovi faktori
ne uzmu u obzir, rizik da vasa aktivnost oStete okolinu i uzrokuju probleme ljudima koji Zive
tamo je veoma visok, a to moze rezultirati stvaranjem iskustva koje mozda nije odrzivo.

Kriterijumi ETIS-a mogu se koristiti za analizu konteksta u kojem cete razvijati iskustvo, i
nisu teski za koriséenje.

U ovoj fazi, postavite sebi sledeca pitanja:

Kako iskustvo uti¢e na zajednicu i na koji na¢in ima drustveni uticaj?

Postoje li pitanja u vezi sa zdravljem i sigurnosS¢u? Da li se turisti osecaju sigurno?Postoji
li pretnja zdravlju ljudi koji nastanjuju i posecuju mesto?

Da li vasa aktivnost postuje rodnu ravhopravnost?

Da li je aktivnost inkluzivna i dostupna svima?

Da li aktivnost dodeljuje vrednost kulturnoj bastini i tradicijama mesta na kojem se
razvija?

Kako iskustvo uti¢e na transport? Da li doprinosi njegovom smanjenju?

Kako aktivhost utice na klimatske promene? Ima li pozitivan uticaj na to?

Kako ¢ete upravljati odlaganjem ¢vrstog otpada? Kako Cete tretirati otpadne vode?
Upravljanje vodom: voda je vazan resurs, kako ¢ete je upravljati?

Kako ¢ete upravljati energetskim resursima? Kako ¢ete smanijiti ili unaprediti

upotrebu istih?

Da li ¢e vasSe iskustvo garantovati oCuvanje pejzaza destinacije? Kako ¢ete to postici?
Kako cete zastititi biodiverzitet?

26



Enviromental and Socio-Cultural Context Assessment

QUESTION TYPE OF ASSESSMENT ACTION PLAN
Environment Socio-cultural aspects Current situation Action needed Status
How does the experience affect More garbages to collect; the concert coul stress the local missing service contact companies with actions not

the community and in which way
does it have a social impact?

plastic disposal for beve-
rage and food

population during to the lenght or
the high volume

providers with eco-
logical standards

high eclogic standards;
find a place distant from
the city centre

started yet

Are there any issues with health
and safety? Do tourists feel safe?
Is there any threat to the health of
people that inhabit and visit the
place?

Does your activity respect Gender
Equality?

Is the activity inclusive and acces-
sible for everyone?

Does the activity assign a value
to the cultural heritage and tradi-
tions of the place it is developed
in?

How does the experience impact
the transport? Does it contribute to
the reduction of it?

How does the activity impact
climate change? Does it have a
positive impact on it?

How will you manage the disposal
of solid waste? How will you treat
the sewage?

Water management: water is an
important resource, how will you
manage it?

How will you manage your
energetic resources? How will you
reduce or implement the use of it?

Will your experience guarantee
the maintenance of the landscape
of the destination? How will you

do it? How will you protect the
biodiversity of it?

Listu za proveru mozete preuzeti ovde: Prakticni alat za odrzivi turizam - Google Sheets.
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Definicija koncepta: kreativne sesije za
definisanje ciljeva, rezultata i aktivnosti

Sada je vreme da konceptualizujete ono sto Zelite da ostvarite! Konceptiskustva se uglavhom
oslanja na definisanje aktivhosti koju zelite sprovesti i $ta ocekujete postici tim putem.

Ova faza se moze uporediti sa fazom ,brainstorminga®“, tokom koje zapiSete i pocCnete
vizualizirati, na osnovu analize konteksta i vasih ciljeva, uslugu koju nameravate ponuditi.

Fazu ,brainstorminga“ treba sprovesti u grupama kako bi se omogucila formulacija razlicitih
ideja pre nego Sto se odabere najprikladnija. Nakon $to odaberete jednu ili nekoliko ideja,

izgradite koncept usluge za svaku od njih.

Koncept usluge sastoji se od Cetiri razli¢ita elementa:

Kako cete isporuciti svoju uslugu? Kako ¢e korisnik imati koristi od iskustva?

Kako korisnik dozivljava uslugu? Kakav je odnos izmedu
troSkova i koristi?
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Ove Cetiri dimenzije medusobno se prozimaju i treba ih neprestano pratiti kako biste osigurali
da se usluga operiSe na efikasan nacin i kako biste smanijili razdaljinu izmedu ocekivanja
korisnika i isporuke usluge.

Nakon sto uporedite jedan ili vise koncepta usluge, mozete odabrati pobednicku ideju i dalje
je razraditi koristeci poslovni model CANVAS ,Business Model Canvas®.
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,Business Model Canvas” vam omoguc¢ava da definiSete odrzivo turisticko iskustvo

vizualiziranjem svakog elementa ideje koju zelite implementirati: ponudene vrednosti

i aktivnosti, klju¢ne resurse, odnose sa klijentima/stakeholderima, partnere, troskove
i prihode.

Mozete preuzeti ,Business Model Canvas” ovde:

Definisanje ekonomske komponente:
organizacija, logistika, potrebne usluge

TroSkovi koje treba uzeti u obzir odnose se na investicije, ljudske resurse, materijale,
profesionalne usluge i konsultacije, kamate itd.

Pre nego Sto definiSete troSkove, definisite aktivnost.
Razlozite aktivnosti na podzadatke kako biste razumeli
neophodne izdatke.

Strategija pracenja i evaluacije: Definicija i
merenje kljuénih pokazatelja performansi
(kPI1)

Da biste razumeli i merili implementiranu aktivnost, treba da postavite seriju pokazatelja, tzv.
Kljuénih pokazatelja performansi (KPI), koji se bave performansama u pogledu ekonomske,
socijalne i ekonomske odrzivosti. Pokazatelji navedeni u narednim odeljcima uskladeni su s
analizom i listom predlozenih od strane Svetske trgovinske organizacije WTO-a, jer verujemo
u vaznost harmonizacije prikupljanja podataka na nacionalnom i teritorijalnom nivou kako bi
se omogucilo dosledno pracenje i evaluacija na evropskom nivou.
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Ekonomske faktore cine:

tj. u kojoj meri ¢ée se postojeci obrasci tokova posetilaca nastaviti ili
promeniti u buduénosti.

tj. u kojoj meri ¢e se postojeci obrasci troskova posetilaca nastaviti ili
promeniti u buduénosti.

tj. u kojoj meri ¢e se performanse, sastav i karakteristike turistickih
preduzeca nastaviti ili promeniti u buduénosti.

tj. u kojoj meri imovina koriséena za podrsku turistickoj aktivnosti ima
dovoljno kapaciteta za snabdevanje roba i usluga posetiocima u buduénosti.

tj. u kojoj meri postoje dovoljno ljudi sa odgovaraju¢im vestinama i
iskustvom (ljudski kapital) da snabdevaju robama i uslugama posetiocima u
buduénosti.
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Ekoloske faktore cine:

Koris¢enje prirodnih resursa
kao Sto su voda i energija kao ulaz u proizvodnju turistickih industrija.

Opste koris€enje Zivotne sredine

kao mesta na kojem se odvija turisticka aktivnost.

Uticaiji i pritisci

koje turisticka aktivnost vrsi na zivotnu sredinu.

Mere
koje turisticke industrije primenjuju radi smanjenja ekoloskog pritiska i
poboljsanja ekoloskih rezultata.

Socijalne dimenzije su Sire i sloZenije za analizu jer
postoje razliCite perspektive posetilaca, lokalnih zajednica,
turistickih preduzeca i vlada; razliciti koncepti, ukljucujuci
socijalnu dimenziju, ukljucivanje i iskljuCivanje, socijalnu
jednakost i blagostanje, prava radnika, socijalnu koheziju,
osnazivanje i blagostanje.

Da biste implementirali bolji sistem pracenja i evaluacije,

WTO (Svetska trgovinska organizacija) pruzila je

objasnjenja i tabele u slede¢cem dokumentu




Definisanje strategije za angazovanje stejkholdera:
zajednica, javni sektor, institucije, pruzaoci usluga

Sada kada imate jasnu sliku o kontekstu podruc¢ja i razvojnom planu vase aktivnosti,
mozete identifikovati sve stakeholdere koji ¢e biti ukljuCeni u proces stvaranja, promocije i
dozivljavanja aktivnosti.

Stakeholder je subjekt koji ima direktan ili indirektan interes u razvoju aktivnosti. Ti subjekti
mogu biti vazan resurs za ukljucivanje u vas projekat jer postoji zajednicki interes. Takode
mogu ometati realizaciju aktivnosti jer interes moze biti i pozitivan i negativan.

Postoje razlicite vrste stejkholdera:

zajednica vasSe destinacije moze direktno biti uklju¢ena u razvojvasegiskustva,
poput vlasnika prodavnica ili onih koji rade u kontaktu s ljudima.
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Dabisteuradiliprioritetne stejkholdereiidentifikovaliih, mozete sprovestianalizu stejkholdera.

Analiza stejkholdera moze vam pomoci da dublje razumete one koji vas zanimaju prateci
ove korake:

Prikupljanje informacija o moguéim stakjholderima (opis, kontakt podaci,
opste informacije o referentnoj osobi).

Identifikacija interesa koji imate za ukljucivanje u aktivnost.

Identifikacija njihovog interesa za ukljucivanje u aktivnost.

Identifikacija mogucih rizika ili problema koji se mogu pojaviti u odnosu.
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3271847658

N. ACTOR TYPOLOGY COUNTRY CITY CONTACTS DESCRIPTION DESIRED CON- ACTOR'S INTERESTS RISKS AND POTENTIAL BONDS ABOUT INCLU-
OF ACTOR TRIBUTION IN DING THE ACTOR IN THE PROJECT
THE PROJECT
1 Municipality IV Public Auto- Italy City of Ms Alessia itincludes 10 Permission Visibility for sustainable They could impose strict obligations for the
rithy Rome Rossi, presi- urban areas to realise the tourism practices use of the land and reduce the number of
dent of the and has a activity; free people allowed at the concert
Municipality; high popula- | use of the
alessia. tion with low land for the
rossi@munlV. | income concert
org; +39

MozZete pronaci model ovde: Prakticni alat za odrzivi turizam - Google Sheets

Kada nabrojite sve moguée stejkholdere, mozete uraditi prioritete kako biste razumeli ko
moze efikasno biti ukljucen, a ko ne.

Da biste odredili prioritete, mnozete dodelitiocenu od 0 do 5 kriterijumima selekcije koji su vazni

za vasu odrzivu aktivnost. Ocenjuje se uzimajuci u obzir interes i probleme identifikovane u
analizi stejkholdera.

Primer indikatora:

1. Nivo vaznosti uklju€ivanja u projekat

2. Nivo uticaja koji imaju

3. Nivo izvodljivosti njihovog ukljucivanja u odredeno vreme ili

iz razloga vezanih za njihovu drustvenu poziciju.
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MozZete pronaci model ovde: Prakticni alat za odrzivi turizam - Google Sheets

Strategija finansiranja: sponzorstvo, prikupljanje
sredstava, javna sredstva, investitori

Postoji mnogo mogucnosti za finansiranje koje mozete iskoristiti kako biste ostvarili vasu
aktivnost: mogu biti organizovane i od strane javnih ili privatnih subjekata, a neke od njih cak
mozete organizovati direktno sami. Te moguénosti ukljucuju:
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‘ Sponzorstvo

To je posebna vrsta investicije koja ukljucuje druge privatne ili javne subjekte
u aktivnost koju razvijate. Sustinski, subjekt doprinosi pla¢anju odredene
usluge ili kupovini necega sto ¢e se koristiti u vasem iskustvu, pod uslovom
da je njihov logo vidljiv i da se njihov doprinos javno priznaje i poznaje medu
posetiocima.

. Prikupljanje sredstava

Mozete ga organizovati sami, moze biti dogadaj ili organizovan putem
interneta, i uglavhom je posvecéen prikupljanju investitora ili finansijskih
sredstava.

‘ Javna sredstva

Mozete ih dobiti putem prijava na konkurse i tendere. Ako projekat koji
predstavite bude u skladu sa kriterijumima evaluacije, moze biti finansijski
podrzan.

. Investitori
Osobe ili kompanije koje se odluce da finansijski doprinesu iskustvu kako bi
dobili nesSto zauzvrat (prava na aktivnost, deonice ili akcije).

Faza implementacije: kreiranje plana implementacije
koji definiSe neophodne korake, viemenski okvir i
potrebne resurse

Plan implementacije je zavrsni dokument koji vam omogucava da ostvarite odrzivo iskustvo.
Bazira se na radu koji je prethodno obavljen tokom dizajniranja i formulisanja iskustva. Na
osnovu kompleksnosti projekta, ovaj plan treba da sadrzi sledeée aspekte:

1.

2. Opis aktivnosti;

3 Plan resursa - resurse koje ¢ete koristiti tokom implementacije iskustva, bilo da se
radi o ljudima, materijalima ili drugim vrstama resursa;
Analizarizika - koristite alat za procenu rizika, poput SWOT analize, koji meri nivo
rizika da se nesSto desi tokom implementacije projekta;




POSITIVE NEGATIVE

INTERNAL Strenghts (S) Weaknesses (W)

EXTERNAL Opportunities (O) Threats (T)

Model moZete pronadi ovde: Prakticni alat za odrzivi turizam - Google Sheets.

5. Vremenski okvir implementacije - ovo je sustinski vremenski okvir vaseg projekta
u koji ¢ete morati da unesete informacije o vremenskim okvirima
aktivnosti koje planirate da razvijate;

6. Kljucni koraci - Koje su kljucni koraci vaseg iskustva? Oni su identifikovani kao
kljucnikoraci;

7. Uloge i odgovornosti tima - Morat ¢ete dodeliti zadatke drugim ¢lanovima svog tima;

8. Kljucni pokazatelji performansi - za pracenje napretka vase implementacije.

Implementacija sistema za uéenje iz nauéenih lekcija:
Sta je iSlo dobro i Sta treba unaprediti za buduce
intervencije

Naucene lekcije su sustinski ono Sto ste stekli u¢estvujuéi (kao organizator ili korisnik itd.) u
iskustvu. Ove lekcije su korisne za razvoj buducih projekata.

Project Management Institute (PMI) izlaZze svoj Proces Pouka lzvadenih iz Projekta u pet
koraka:

Identifikujte stvari iz kojih mozete uditi.

Dokumentujte naucene lekcije.

Analizirajte dobijene informacije i napravite izvestaje o njima.
Sacuvajte te izvestaje u zajedni¢koj bazi podataka.

a s wbd =

Izvucite te informacije i koristite ih za buduce projekte.
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Kako tokom tako i nakon aktivnosti, postavite sebi sledeca pitanja:

1. Da li ste postovali sve zahteve odrzivog turizma?

2. Kakvi su bili ciljevi naseg tima na pocetku ovog projekta? Da li se nas
trenutni napredak uklapa u te ciljeve? Ako ne, kako mozemo ponovo da
se usmerimo na pravi put?

Koji procesi dobro funkcionisu? Na kojima mozemo graditi?

Koji procesi zahtevaju poboljSanje? Kako ih mozemo unaprediti?

Da li su vam potrebni dodatni resursi da zavrsite projekat?

Koje je najznacajnije postignuce tima u ovom projektu do sada?

oo s W

Nakon prikupljanja informacija, sledeéi korak je da ih zapiSete. Primeri izveStaja mogu se
pronacina slede¢em web sajtu: Besplatni obrasci za naucene lekcije iz upravljanja projektima
| Smartsheet.
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Uvod

Kao i u drugim sektorima, marketing strategija igra
kljuénu ulogu. To je sveobuhvatan i strukturiran plan koji
definiSe dugoroé€ne ciljeve koje kompanija Zeli posti¢i na
temelju dubokog razumevanja konkurentske okoline i

sopstvenih resursa.
Tek nakon definisanja strategije moze se razviti

operativni plan koji se sastoji od specifiénih akcija

osmisljenih za postizanje postavljenih ciljeva.
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KAKO IZRADITI MARKETING STRATEGIJU

U ISKUSTVENOM TURIZMU
S —

Izrada marketing strategije u iskustvenom turizmu ukljucuje analizu razli¢itih klju¢nih faktora.
Jedan od najcesce koris¢enih alata u tu svrhu je SWOT analiza.

Putem SWOT analize (Sto oznacava snage, slabosti, prilike, pretnje), mogu se identifikovati
razlicite interne i eksterne varijable koje svaka kompanija ili javna organizacija mora uzeti u
obzir pre donos$enja odluka vezanih za postizanje cilja.

Prvi korak u toj analizi je postavljanje ciljeva. Vazno je da ti ciljevi budu:

Specifi¢ni
Jasni i precizno definisani.

Merljivi

Kvantifikovani, kako bi se mogao pratiti napredak.

Ostvarivi

Realni, unutar odredenog vremenskog okvira i dostupnih resursa.

Relevantni
Uskladeni sa vizijom, misijom i opstim ciljevima kompanije ili javne
organizacije.

Vremenski ograniceni
Treba ih postiéi unutar postavljenog roka. Definisanje roka pomaze
odrzavanju fokusa i stvaranju osecaja hitnosti za sprovodenje strategija.
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Nakon postavljanja ciljeva, sledeéi korak je evaluacija internog okruzenja, odnosno snage i
slabosti.

Snage
U kontekstu iskustvenog turizma, snage predstavljaju jedinstvene karakteristike i posebne
elemente destinacije koji je izdvajaju od drugih.

Kako biste identifikovali snage, moZzete odgovoriti na pitanja kao Sto su:

U éemu se ogleda konkurentska prednost lokacije?

Koje su lokalne posebnosti?

Koji elementi najviSe cene turisti?

Kakav ugled ima lokacija?

Postoji li javni interes i da li je lokalna zajednica ukljuéena?

Slabosti

Slabosti predstavljaju elemente destinacije koji mogu ometati postizanje postavljenih ciljeva.
Stoga je vazno daih identifikujete na vreme i preduzmete kompenzacione ili korektivhe mere.

Kako biste identifikovali slabosti, moZete odgovoriti na pitanja kao sto su:

Sta se moze poboljsati?
Koji resursi nedostaju?

Sta konkurencija radi bolje?

Treci korak ukljucuje analizu spoljnog okruzenja, posebno procenu prilika i pretniji.
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Prilike
Prilike predstavljaju spoljne faktore za kompanijuiili javnu organizaciju koje se mogu iskoristiti
kako bi se stekle konkurentske prednosti.

Pitanja na koja treba odgovoriti kako biste identifikovali prilike ukljucuju:

Koji elementi u spoljnom okruZzenju mogu se iskoristiti kao

prednost?

Koje su slabosti konkurenata koje se mogu ciljati?

Postoje li nove tehnologije, inovacije, zakonodavne promene
ili trendovi koje se mogu iskoristiti?

Pretnje

S druge strane, pretnje se odnose na spoljne faktore koji bi mogli ugroziti kompaniju ili javnu
organizaciju i dovesti je u opasnost.

Da biste identifikovali pretnje, mozete odgovoriti na pitanja poput:

Jesu li se pojavile nepovoljne promene u zakonodavstvu?
Sta konkurencija moze uéiniti kako bi stvorila poteskoée?
Postoje li drustvene promene koje bi mogle predstavlijati
pretnju?

Jesu li prisutni spoljni faktori (kao §to je klima) koji bi mogli

prouzrokovati Stetu?
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Nakon postavljanja ciljeva i razmatranja ovih Cinjenica, sledeci korak je ukljuciti ove podatke
u tzv. SWOT matricu i osmisliti moguce akcije na temelju nje.

HELPFUL
INTERNAL ORIGIN Strenghts Weaknesses
Opportunities Threats

MARKETINSKI LEVAK

Marketinski levak je model u obliku levka koji predstavlja proces kroz koji potencijalni kupac
postaje stvarni kupac.

Na ovaj naCin moguce je da se opiSe niz akcija za vodenje potencijalnog kupca do konverzije,

istovremeno identifikujuéi oblasti za unapredenje ili slabosti u svojoj marketinskoj strategiji.

+ AWARENESS

* INTEREST

CONSIDERATION

CONVERSION
_r RETENTION
e, ADVOCACY
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Evo glavnih faza marketinskog levka, uz korisne savete koji se primenjuju u kontekstu
iskustvenog turizma:

Svest (Awereness)
U ovoj fazi, potencijalni turisti nisu upoznati sa destinacijom i onim §to ona

nudi. Cilj je obrazovati i podici svest putem akcija kao sto su:

- Kreiranje veb sajta i profila na drustvenim mrezama radi
predstavljanja destinacije i njenih ponuda.

- Uvodenje bloga unutar veb sajta kako biste komunicirali
jedinstvene aspekte destinacije na angaziran i neformalan nacin.

- Definisanje strategije za optimizaciju pretrage (SEO) i marketing
pretrage (SEM) kako biste povecéali vidljivost na pretrazivacima.

Interes (Interest)
U ovoj fazi, potencijalni turisti su svesni destinacije i pokazali su interesovanje.

Cilj je povecati angazovanost putem akcija kao sto su:

- Kreiranje i deljenje originalnog i informativhog sadrzaja poput
¢lanaka, blogova, vodi¢a za putovanja, videa i podcastova
koji isticu atrakcije, lokalne dogadaje, kulturu, kuhinju i
jedinstvena iskustva.

- Kreiranje dobro ciljanih stranica (Landing page), na primer, kako
biste prikupili kontakt informacije.

- Podsticanje putnika da ostave iskrene i pozitivne recenzije na
drustvenim mrezama ili sajtovima za recenzije poput
TripAdvisor-a ili Google recenzija, i brza reakcija
na negativne recenzije odgovarajué¢im reSenjima ili odgovorima.
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Razmatranje (Consideration)
lako su potencijalni turisti svesni i zainteresovani za destinaciju, i dalje radije

biraju konkurente. Cilj je naglasiti jedinstvene karakteristike destinacije, razlicite
elemente i sve snage definisane u SWOT analizi. Akcije koje se preduzimaju
tokom razmatranja mogu ukljucivati:

- KoriS¢enje drustvenih medija za deljenje privlacnih fotografija i
videa koji prikazuju jedinstvene karakteristike destinacije.

- Saradnja sa uticajnim osobama u industriji kako biste promovisali
destinaciju.

. Partnerstvo sa putni¢kim agencijama i turoperatorima.

- Optimizacija veb sajta pruzanjem detaljnih informacija o
destinaciji, nacinu dolaska tamo i klju¢nim aktivhostima.

- Iskoris¢avanje moéi email marketinga slanjem ponuda, aZuriranja
i zanimljivih vesti o destinaciji direktno u inboks potencijalnih
turista.

Konverzija (Conversion)
Potencijalni turista postao je stvarni turista, smatrajuci da su aktivnostiiresursi

koje nudi odredena destinacija bolji od onih koje nude konkurenti. U ovoj fazi
kljuéno je usredsrediti se na to da iskustvo ima za cilj da turisti sudeluju.

Zadrzavanije (Retention)
Kada turisti dozive ono Sto destinacija nudi, cilj je odrzati njihovo interesovanje i

podstadi ih da se vrate. Akcije koje se preduzimaju u ovoj fazi mogu ukljucivati:

- Kreiranje programa lojalnosti za ,Ceste” turiste, nudeci im
popuste, posebne pakete ili ekskluzivne usluge kako bi se
podstakli da ponovo posete destinaciju.

- Slanje newslettera turistima koji su posetili destinaciju u proslosti,
sa fokusom na informacije, nadolazece dogadaje, azuriranja
atrakcija, posebne ponude i savete kako poboljsati njihovu
slede¢u posetu.

- Organizovanje i sponzorstvo posebnih dogadaja ili sezonskih
promocija kako biste privukli turiste nazad u destinaciju.

- Implementacija programa za preporuke, pruzajuéi podsticaje
turistima koji pozovu druge da posete destinaciju.
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Zagovaranje (Advocacy)
Kada turista dostigne ovu fazu, to znaci da nije samo zadovoljan iskustvom,

vec je spreman da ga spontano preporuci drugima. U ovoj fazi zajednice igraju
kljucnu ulogu, jer olakSavaju razmenu misljenja, informacija i preporuka medu
korisnicima koji mogu uticati na izbor drugih.

Da biste odrzali lojalnost turista i podstakli zagovaranije, akcije u ovoj fazi mogu
ukljucCivati:

- Podsticanje turista da dele fotografije, videe i recenzije na
drustvenim medijima koristeci odredeni hesteg ili oznacavanje
destinacije. Vazno je ponovno objaviti sadrzaj koji korisnici
generiSu na zvanicnoj stranici destinacije kako biste povecali
vidljivost i interesovanije.

- Prikupljanje i objavljivanje pri¢a o uspehu i iskustvima zadovoljnih
turista na drustvenim medijima putem videa, ¢lanaka ili intervjua.

STA JE CILUNA GRUPA?

Pojam ,ciljna grupa“ odnosi se na grupu ljudi s zajednickim karakteristikama kojima je
odredeni proizvod ili usluga usmereni.

U oblasti iskustvenog turizma, kao i u svim drugim sektorima, bitno je identifikovati ciljnu
publiku, jer to pruza jasno i dobro definisano razumevanje osoba kojima treba usmeriti svoje
ponude.

e
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KAKO DEFINISATI CILUNU GRUPU?

Razmotriéemo sledece korake za definisanje ciljne grupe.

Istrazivanje trzista

Istrazivanje trzista je aktivnost koja ukljuCuje prikupljanje i analizu informacija vezanih za
odredeni sektor, proizvod ili uslugu kako biste bolje razumeli ciljno trziSte i potrebe i Zelje
potencijalnih turista.

Da biste sproveli istrazivanje trzista, potrebno je:

Definisati ciljeve

U ovoj fazi se identifikuju konkretni istrazivacki ciljevi, koji mogu ukljucivati
identifikaciju preferencija putnika, procenu trziSnog potencijala za nove
dozivljaje ili analizu konkurencije u industriji.

Prikupiti primarne podatke

To ukljucuje prikupljanje kvalitativnih podataka koji pruzaju informacije o
preferencijama, potrebama i ponasanju potrosaca. Ovi podaci se mogu prikupiti
putem alatki kao Sto su ankete, intervju, fokus grupe i direktno posmatranje.
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Prikupiti sekundarne podatke
Nakon kvalitativhe analize, vrSi se kvantitativnha analiza, kao $to je analiza

postojec¢ih podataka o prethodnim putovanjima i statistici.

Analizirati podatke
Prikupljeni podaci se analiziraju i interpretiraju kako bi se identifikovali obrasci,

trendovi, korelacije i druge vazne informacije za donosenje strateskih odluka.

Segmentacija trzista

Nakon Sto su prikupljene potrebne informacije o ciljnom trzistu, moze se sprovesti
segmentacija trzista.

Segmentacija trzista je proces podela trziSta na homogene
grupe ljudi sliénih karakteristika i ponasanja. Ovo pomaze
preduzec¢ima da bolje razumeju njihove potrebe i Zelje i
kreiraju ciljane i efikasne marketinske strategije.

Segmentacija trziSta moze se bazirati na razli¢itim faktorima, ukljucujuci:

Demogrdfiju
U ovom slucaju, podela trziSta bazira se na faktorima kao §to su uzrast, pol,
prihod, nivo obrazovanja, zanimanje i geografska lokacija.

Psihografske

Ova segmentacija bazira se na osobinama li¢nosti, stilu Zivota, misljenjima,
motivacijama, stavovima i vrednostima.

Ponasanje
Ova vrsta segmentacije fokusira se na potroSacke navike, kao $§to su navike u
potrosniji, lojalnost prema brendu, zivotni ciklus proizvoda i osetljivost na cene.
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U kontekstu iskustvenog turizma, primer segmentacije trziSta moze se bazirati na

preferencijam putnika za odredene aktivnosti ili interese. Kao rezultat toga, segmenti mogu

ukljucivati:

Ljubitelji prirode
koji obuhvataju putnike koji traze iskustva na otvorenom kao sto su
planinarenje, penjanje, kajaking, splavarenje, voznja elektricnim biciklima itd.

Entuzijasti kulture i nasleda
ukljucujuéi putnike zainteresovane za kulturna iskustva.

Poznavatelji hrane i vina
koji obuhvataju putnike koji traze kulinarska iskustva kao sto su ¢asovi kuvanja
i ture hrane.

Tragacima za wellness i opustanea

koji obuhvataju putnike zainteresovane za aktivnosti poput meditacije, joge,
duhovnih povlacenja i drugih aktivnosti opustanja. Oni traze destinacije koje
nude moguénosti za opustanje, osvezavanje i pronalazenje ravnoteze izmedu
uma, tela i duha.

Zagovornici odrzivog turizma
koji obuhvataju putnike koji traze ekoloski i lokalno prihvatljiva turisticka
iskustva. Zanimaju se za ekoloski prihvatljive destinacije, agroturizam, vodene

ture lokalnih vodica i projekte zastite zivotne sredine.




Evaluacija i praéenje

Nakon sprovodenja istrazivanja i segmentacije trzisSta, imacete jasnije i sveobuhvatnije
razumevanje tipicnih turista koje treba ciljati. Stoga mozete razviti sve privlacnije i
personalizovane aktivnosti koje savrS§eno odgovaraju identifikovanim zeljama ciljne grupe.

Medutim, ovaj proces nije krajnja tacka. Vazno je periodi¢no ponavljati ovu analizu, jer faktori
koji su prethodno analizirani menjaju se i razvijaju tokom vremena, kao i potrebe i zelje turista.
U tako dinamicnoj industriji kao sto je turizam, klju¢no je drzati korak s vr.emenom i na vreme
uocCavati nove trendove i promene u preferencijama turista.

MAPA PUTA KORISNIKA

Nakon analize i razumevanja pojedinacnih faza procesa koje vode potencijalnog turistu da
postane punopravni turista, vazno je dublje razumeti interakciju sa preduzeéem ili javnom
organizacijom tokom procesa konverzije.

Alat koji se koristi u ovom kontekstu je mapa puta korisnika.

Mapa puta korisnika je grafi¢ki prikaz interakcija korisnika
s preduzecem ili javhom organizacijom tokom njihovog
procesa konverzije.

Njen osnovni cilj je da pruzi detaljan pregled iskustava turista duz njihovog puta, od
pocetne svesti o destinaciji do odabira i realizacije odredenih aktivnosti, pa sve do njihovog
zadovoljstva i lojalnosti.

Medu njenim prednostima, najvaznija je da omogucava dublje razumevanje ponasanja i
ocCekivanja tipi¢nih turista. Stoga mozete brzo reagovati kako biste poboljsali njihovo iskustvo
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Kako napraviti mapu puta korisnika

Da biste napravili mapu puta korisnika, trebate slediti nekoliko osnovnih koraka:

Identifikacija ciljne grupe

Prvi korak je identifikacija profila tipicnog turiste kojem su vase ponude
usmerene. U ovom kontekstu moZete se pozvati na rad koji je obavljen u odeljku
3.5.

Identifikacija dodirnih tacaka
Dodirne taCke predstavljaju sve tacke kontakta izmedu turista i preduzeca ili

javne organizacije tokom celog procesa kupovine. Njihovo definisanje je klju¢no

jer vam omogucava da poboljSate sve aspekte koji se odnose na tu interakciju,
¢inedi je jos zadovoljnijom. Dodirne tacke mogu biti fizicke (usmeni marketing,
televizija, turisticke agencije, brosure itd.) i digitalne (reklamne kampanje, email
marketing, veb sajtovi, blogovi, stranice na drustvenim mrezama itd.). S obzirom
na to da su ponasanja turista sve viSe hibridna, klju¢no je usvaoijiti pristup koji
obuhvata sve kanale u ovoj fazi, fokusirajuci se na oba tipa. Da biste identifikovali
dodirne tacke, potrebni su podaci kako biste bolje razumeli zelje, ocekivanja i
probleme turista na svakoj tacki kontakta. Podaci koji se prikupljaju mogu biti i
kvalitativni (kao $to su otvoreni razgovori, ankete, posmatranje ponasanja itd.)
i kvantitativni (kao Sto su zatvorene ankete, istrazivanje trzista i alati za analizu
podataka poput Google Analytics itd.).

Kreirajte mapu
Na osnovu prikupljenih informacija i podataka mozete kreirati mapu puta

korisnika. Ovo se moze prikazati u obliku dijagrama, sa putovanjem korisnika
nacrtanim duz horizontalne ose i dodirnim tackama duz vertikalne ose. Svaka
dodirna tacka povezana je sa emocijom koju turista dozivljava u tom trenutku.

Identifikacija kljuénih tacaka i dizajniranje reSenja
Tokom kreiranja mape puta korisnika, vazno je identifikovati kljucne tacke gde

turisti mogu naiéi na probleme ili frustracije. Na osnovu onoga $to se primeti,
kljuéno jerazvitiresSenjakoja ¢e poboljsatiiskustvo turista putemimplementacije
novih procesa, azuriranja tehnologije i sli¢no.
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Kontinuirano pracenje
Nakon $to je mapa puta korisnika nacrtana, vazno je nastaviti sa pracenjem

i prikupljanjem podataka kako biste procenili efikasnost implementiranih
reSenja. To omogucava neprestano poboljSavanje kako biste tokom vremena

optimizirali putovanje turista.

m PLANNING BOOKING EXPERIENCING REMEMBERING

TRAVEL TOURIST
AGENCY ASSISTANCE

. ng:-(leG . NEWSLETTER
POSITIVE O O

EXPERIENCE WEBSITE

NEGATIVE
EXPERIENCE

Primer mape putovanja sa pozitivnim i negativnim iskustvom: Sanjarenje, Planiranje, Rezervacija, Iskustvo,

Secanje

Dodirne tacke u mapi puta korisnika
iskustvenog turizma

Kao sto je ranije pomenuto, dodirne tacke predstavljaju sve tacke kontakta izmedu turiste
i preduzeca ili javne organizacije tokom celog procesa konverzije, i mogu biti i fizicke i
digitalne.

Evo primera mogucih dodirnih ta¢aka za svaku fazu levka:
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Svest (Sanjarenje)

U pocetnoj fazi, potencijalni turisti razmisljaju o iskustvenom putovaniju, ali jos
uvek nisu svesni destinacije i ponudenih aktivnosti. Stoga je vazno fokusirati se
na dodirne tacke koje mogu povecati vidljivost, poput partnerstava s turistickim
agencijama, brosura, oglasavanja, veb sajtova i profila na drustvenim mrezama.

Interes (Planiranje)

U ovoj fazi, potencijalni turisti planiraju svoje putovanje i postali su svesni
destinacije. Vazno je raditi na dodirnim tackama kao sto su profili na
drustvenim mrezama, landinig stranice, veb sajtovi i blogovi kako bi se pruzile
korisne informacije.

Razmatranje (Rezervisanije)

U ovoj fazi, potencijalni turisti su spremni da donesu odluku o rezervaciji. Biraju
izmedu vase destinacije i konkurencije. Stoga je kljuéno optimizirati dodirne
tacke poput veb sajta ili bilo kojih platformi za online rezervaciju, partnerstava s
turistickim agencijama i email marketinga.

Konverzija (Iskustvo)

Turista je rezervisao i spreman je da dozivi svoju avanturu. U ovoj fazi vazno je
fokusirati se na dodirne tacke kao Sto su blog (za pruzanje korisnih informacija
za odlicno iskustvo), vodici i turisticka asistencija.

Zadrzavanje (Seéanje)

Turista je doziveo iskustvo i vratio se ku¢i sa mnogo uspomena. Tokom
ove faze, kljucno je oCuvati te uspomene i podstaci ih da se vrate. Radite
na dodirnim tackama kao sto su email marketing, marketing sadrzaja i

organizovanje novih dogadaja.
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Uvod

Ovo poglavlje je namenjeno svima koji zele da saraduju
sa javnim i privatnim sektorom kako bi kreirali

inovativne i profitabilne turistiCke projekte.

Vodi€emo vas kroz razumevanje koncepta JPP i
identifikaciju moguénosti za saradnju, struktuiranje
JPP-a i pronalazenje partneraq, sve uz prakti€ne savete i

primere iz stvarnog zivota.
Uzmite svoje ideje i pripremite se za putovanje u svet

JPP-a u iskustvenom turizmu, jer éemo vas korak po

korak voditi prema uspehu.
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DEFINISANJE JAVNOG PRIVATNOG
PARTNERSTVA (JPP) U TURIZMU

Javno-privatno partnerstvo (JPP) u turizmu predstavlja saradnju izmedu javnog sektora i
privatnog sektora s ciljem razvoja i upravljanja turistickom infrastrukturom, proizvodima
i uslugama. U okviru JPP-a, javni sektor pruza razli¢ite oblike podrske, kao $to su prava
koriS¢enja zemljiSta, poreski podsticaji, regulatorni nadzor i finansiranje, dok privatni sektor
pruza sredstva, ekspertizu i druge resurse za razvoj i upravljanje turistickim objektima
i uslugama. JPP-ovi u turizmu mogu poprimiti razliCite oblike, ukljucujuci razvoj novih
atrakcija, obnovu postojecih objekata, pruzanje usluga povezanih s turizmom i promociju
turistickih destinacija. Neki primeri JPP-ova u turizmu ukljucuju razvoj tematskih parkova,
hotela, terminala za krstarenje, muzeja i drugih kulturnih atrakcija.

TIPICNI PROIZVODI JPP-A U TURIZMU

Vlade i turisticke industrije mogu saradivati na razliite nacine, kao Sto su razvoj turistickih
strategija, stvaranje mreza politika i ulaganje u zajednicke marketinske kampanje. Privatni
sektor igra kljuénu ulogu u pruzanju usluga turistima, ukljucujuci ulagace, razvojni sektor,
smestaj, atrakcije, turisticke kompanije i mnoge druge. Agencije vlada i turisticke organizacije
takode saraduju s predstavnicima lokalne zajednice.
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Vlade same ne mogu razvijati turizam jer im nedostaju poslovne operacije, dok privatni sektor
moze zahtevati pomo¢ u vezi s propisima, resursima i finansiranjem. To je posebno ta¢no u
ruralnim podrucjima gde vlada kontroliSe prirodne atrakcije, a lokalnoj zajednici nedostaju
sredstva ili vestine za razvoj turizma. Javno-privatna partnerstva (JPP) sluZe kao sredstvo

za povezivanje potrebnih resursa.

Razvoj turizma oblikovali su mnogi faktori, medu kojima JPP igraju klju¢nu ulogu jer okupljaju
vladine agencije i privatni sektor s predstavnicima celokupnog lanca vrednosti turizma s

istim ciljevima promovisanja socio-ekonomskog razvoja, odrzivosti, stvaranja radnih mesta
i medunarodne konkurentnosti putem turizma. Tipicni proizvodi JPP turizma nalaze se u

slede¢im primerima prakse:

Razvoj i upravljanje turistiCkim smestajem kao sto su
hoteli, odmaralista i planinske kuce.

U Italiji se JPP-ovi koriste za razvoj seoskog turizma i promociju ruralnih
podrucja kao turistickih destinacija. Privatni preduzetnici mogu ulagati u
obnovu seoskih kuca, vinarija i farmi, dok vlada pruza podrsku u o¢uvanju
seoske kulture, infrastrukturnim projektima i promociji lokalnih proizvoda.

Dobri primeri najbolje prakse mogu se naci u Italijanskom modelu “Albergo
Diffuso”’, inovativnom modelu za smestaj turista koji je nastao obnovom praznih
kuca u oblasti Friuli nakon zemljotresa 1976. Ovaj pristup pruza jedinstveno
iskustvo disperzijom smestaja Sirom urbanih jezgara i ukljuuje celu zajednicu
horizontalno. On promovise odrzivi i ekoloski prihvatljiv turizam, posebno na
nekonvencionalnim destinacijama poput starih centara i seoskih naselja. Model
se bori protiv prekomernog turizma tako sto ¢uva lokalne obicaje i revitalizuje
stare zgrade. Neki hoteli su dobili ECOLABEL sertifikate za promociju ekoloskih
aktivnosti i ocuvanje kulturnog identiteta.
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Izgradnja i upravljanje turistickom infrastrukturom.

Transport u Evropskoj uniji je ¢inio 25% emisija gasova sa efektom staklene
baste 2018. godine, pri c¢emu je putnicki transport putem kopna odgovoran za
72%. Da bi se promovisala odrzivost, Evropska unija je fokusirana na prosirenje
biciklisti¢ke infrastrukture. Projekti poput “Iron Curtain Trail” i mreza dugih

staza EuroVelo su subvencionisani kako bi se poboljSao biciklisticki turizam

u Evropi. EuroVelo 8, proteze se na 3.300 km kroz 9 zemalja i nudi uzbudljivo
biciklisticko iskustvo. Projekt MEDCYCLETOUR, baziran na EuroVelo 8, ima za
cilj da unapredi biciklisticki turizam u mediteranskoj regiji sa budzetom od preko

2,5 miliona evra. Prednosti biciklistickog turizma u mediteranskoj regiji ukljucuju
transport bez uticaja na zivotnu sredinu, podrsku lokalnim ekonomijama i
socijalnu odrzivost za zajednice.

Izgradnja i odrzavanje turistickih atrakcija poput
tematskih parkova, muzeja i kulturnih znamenitosti.

Gugenhajm muzej u Bilbau je poznat muzej savremene umetnosti koji je razvijen
kroz partnerstvo izmedu baskijske vlade i Solomon R. Gugenhajm fondacije.
Vlada je pruzila finansiranje i infrastrukturu, dok je fondacija doprinela svojom
ekspertizom i kolekcijom. Ovo partnerstvo je znacajno povecalo turizam u
regionu.




Kampanje za promociju i marketing kako bi privukli
turiste i povecali potraznju za turizmmom.

Ruta Vicentina je staza duga 740 km na jugu Portugala, sa raznolikim pejzazima,

selima i poljoprivredom. Prolazi kroz prirodni park jugozapadnog Alenteja i obale
Vicentine. Sufinansiran od strane EU i nacionalnih odbora, Ruta Vicentina nudi
platformu za planiranje odrzivih putovanja, istrazivanje istorijskih sela i uzivanje
u Cuvenim obalnim stazama Portugala. Poznata staza ribara omogucava
posetiocima da dozZive lokalnu kulturu sastajuci se sa ribarima, boraveci u
ku¢ama za goste i obedujuéi u restoranima s morskom hranom. Asocijacija
promovise odrzivost i sertifikuje smestaj i restorane kao partnere u o¢uvanju
projekta. Ruta Vicentina se izdvaja svojom mrezom od preko dve stotine lokalnih
preduzeca koja ulazu u principe odrzivosti projekta. Postoji mnogo opcija
smestaja, a na web stranici se nalazi izbor dogadaja i aktivhosti za otkrivanje
lokalne kulture.

Razvoj i upravljanje turistickim uslugama i objektima,
uklju¢ujuci centrale za posetioce, informacione
usluge i turisticke vodice.

Specijalni prirodni rezervat Zasavica (Srbija) prve kategorije kojim upravlja

Pokret Gorana iz Sremske Mitrovice. Ovo je odli¢an primer javno-privatnog
partnerstva jer Cini prvu nevladinu organizaciju u Srbiji koja upravlja zasti¢enim
prirodnim dobrom. Centralna tacka za turiste je Centar za posetioce koji sadrzi
vidikovac, prodavnicu suvenira, etno sobu i etnolosku kolekciju. Rezervat nudi
razliCite aktivnosti kao $to su voznje brodom ili mali brodski izleti, peSacke
ture, foto safari, posmatranje ptica, sportske i rekreativne aktivnosti, kao i
organizovanje seminara, radionica i kategorisanih kampova.
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Projekti za o€uvanje prirodnih i kulturnih resursa
kako bi se obezbedile odrzive turistiCke prakse.

Mont-Saint-Michel je ikoni¢no ostrvo opstine u Normandiji, Francuska, poznato

po svojoj srednjovekovnoj opatiji i slikovitoj arhitekturi. JPP je uspostavljen kako
bi se sacuvalo i upravljalo ovim mestom svetske bastine UNESCO-a, uz saradnju
izmedu francuske vlade, lokalnih vlasti i privatnih aktera. Partnerstvo se fokusira
na odrzivi razvoj, upravljanje posetama i napore za o¢uvanje jedinstvene
kulturne i prirodne bastine Mont-Saint-Michela.

Programi obuke i izgradnje kapaciteta kako bi se
unapredile vestine lokalnih zajednica i aktera u

turisti€koj industriji.

MreZza za obrazovanje posetilaca u Finskoj je inicijativa JPP-a koja se fokusira
na obuku i izgradnju kapaciteta u sektoru turizma u Finskoj. Okuplja obrazovne
institucije, turisticke kompanije i vladine agencije kako bi pruzili sveobuhvatne
obuke za profesionalce u turizmu. Mreza nudi kurseve, radionice i mentorske
programe kako bi unapredila vestine i promovisala inovacije u industriji.

Inicijative za istrazivanje turizma i prikupljanje
podataka kako bi se podrzalo donosenje odluka i
planiranje na osnovu dokaza.

Holandski odbor za turizam i kongrese (NBTC) saraduje sa razli¢itim partnerima,

ukljucujuci agencije za istrazivanje i privatne organizacije, kako bi sprovodio
istrazivanja trzista i prikupljao podatke o turistickim trendovima u Holandiji.
Ova partnerstva igraju klju¢nu ulogu u prikupljanju sveobuhvatnih i pouzdanih
informacija kako bi se podrzalo donosenje odluka zasnovano na dokazima i
stratesko planiranje u sektoru turizma.
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Inicijative za saradnju u upravljanju i planiranju
destinacije, ukljucujuci javne i privatne u€esnike
Drustvo sa ogranicenom odgovornoscu Berlin Tourismus & Kongress GmbH,
koje deluje pod promotivnim imenom “VisitBerlin®, promovise turisticke usluge
koje nudi grad Berlin Sirom sveta. Sluzi kao agencija za usluge za kongresne

i turisticke partnere na razlicitim trzistima. “VisitBerlin” takoder distribuira
turisticke informacije i pruza sveobuhvatne turisticke usluge posetiocima
nemacke prestolnice. “VisitBerlin” ima Sest akcionara sastavljenih od javnih

i privatnih entiteta kao sto su udruzenje hotelijera VisitBerlin Partnerhotel eV,
Investment Bank Berlin, Grad Berlin, Berlin-Schonefeld Aerodrom, Berlinski
Sajam i TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH - turistiCka organizacija.

Projekti poboljsanja javnih sadrzaja i objekata,
poput javnih parkova, toaleta i signalizacije, radi
poboljSanja iskustva posetilaca.

Projekt Parco Dora u Torinu, Italija, primer je projekta turistickog JPP-a.

Ukljucivao je transformaciju napustene industrijske zone u Zivopisni gradski
park s ciljem unapredenja turistiCke ponude grada i pruzanja rekreativnih
prostora kako za lokalce tako i za posetioce. Projekat je sproveden kroz
partnerstvo izmedu javnog sektora, privatnih investitora i lokalnih zajednica.
Park je postao popularna destinacija za aktivnosti na otvorenom, dogadaje i
festivale, privlaceci kako lokalno stanovnistvo tako i turiste.
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CILJEVI

Ciljeviuturistickim JPP-ovima su znacajni jer oblikuju smeriishode zajednickih naporajavnog

i privatnog sektora. Uskladujuci svoje napore prema ovim ciljevima, JPP-ovi u turizmu mogu
efikasno iskoristiti ekspertizu, resurse i inovativne ideje oba sektora, sto dovodi do razvoja
zivopisnih i odrzivih turistickih destinacija koje koriste lokalnim zajednicama, posetiocima i
industriji u celini.

' Promocija socio-ekonomske faktore
JPP-ovi imaju za cilj doprineti ekonomskom rastu i drustvenom blagostanju
zajednica i regiona ukljucenih u turizam. Traze stvaranje pozitivnih uticaja na
lokalne ekonomije, stvaranje prilika za zaposljavanje i podrsku opstem razvoju.

‘ Unapredenje iskustva posetilaca
JPP-ovi se trude poboljsati kvalitet i raznovrsnost ponude u turizmu,
osiguravajuci da posetioci imaju nezaboravna i ugodna iskustva. To moze
ukljucivati razvoj i odrzavanje atraktivnih atrakcija, pruzanje visokokvalitetnih
usluga i unapredenje infrastrukture i objekata.

‘ Podsticanje odrzivih i odgovornih praksi u turizmu
JPP-ovi isticu vaznost odrzivog i odgovornog razvoja turizma. Cilj im je smanjiti
negativne ekoloske uticaje, sacuvati kulturno naslede, promovisati ucesce
zajednice i podrzavati principe odrzivog turizma.

‘ Stvaranje radnih mesta
JPP-ovi imaju za cilj stvaranje radnih mesta unutar sektora turizma,
doprinosedéi stvaranju radnih mesta i smanjenju stope nezaposlenosti.
Saradnjom s privatnim sektorom, vlade mogu iskoristiti ekspertizu i resurse
za stimulaciju rasta zaposlenosti u oblastima kao sto su smestaj, transport i
turisticke usluge.



Povecanje medunarodne konkurentnosti

JPP-ovi teze poboljsanju konkurentnosti destinacija pove¢anjem njihove
privlacnosti i konkurentnosti na globalnom trzistu turizma. To moze ukljucivati
marketinske i promotivne aktivnosti, razvoj infrastrukture, diversifikaciju
proizvoda te podsticanje inovacija i usvajanja tehnologije.

Stimulisanje ukupnog ekonomskog rasta u sektoru

turizma

JPP-ovi imaju za cilj da podstaknu ekonomski rast i povecaju doprinos sektora
turizma ukupnoj ekonomiji. Iskoristavanjem privatnih investicija i ekspertize,
JPP-ovi mogu stimulisati investicije, prosiriti turisticku infrastrukturu i
generisati povec¢ane prihode za vlade i lokalne zajednice.

OBUHVAT
I

Obim JPP-ova u turizmu je Sirok i obuhvata razli¢ita podruc¢ja. Evo nekoliko klju¢nih oblasti
u kojima JPP-ovi igraju znacajnu ulogu:

Razvoj infrastrukture

JPP-ovi mogu ukljuCivati izgradnju, upravljanje i odrzavanje turisticke
infrastrukture poput aerodroma, luka, puteva, zeleznica i sistema za prevoz.
Ekspertiza i investicije privatnog sektora su kljuéne za razvoj i odrzavanje
efikasne i moderne infrastrukture koja podrzava turisticke aktivnosti.

Smestajni kapaciteti

JPP-ovi se mogu formirati radi razvoja i upravljanja smestajnim kapacitetima
za turiste, ukljucujuci hotele, odmaralista, kolibe i eko-kolibe. Ucesce privatnog
sektora osigurava standarde kvaliteta, inovativan dizajn i efikasno poslovanje,
dok vlada obezbeduje regulatorni nadzor i podrsku.
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TuristiCke atrakcije i sadrzaiji

JPP-ovi se mogu usmeriti na stvaranje, odrzavanje i upravljanje turistickim
atrakcijama poput tematskih parkova, muzeja, kulturnih i prirodnih lokaliteta,
rezervata prirode i rekreacionih objekata. Privatni sektor donosi ekspertizu
u razvoj i upravljanje atrakcijama, dok vlada obezbeduje oCuvanje kulturne i
prirodne bastine.

Marketing i promocija destinacija

Zajednicke marketinske kampanijeiinicijative izmedujavnihiprivatnih subjekata
su od sustinskog znacCaja za privlacenje turista. JPP-ovi mogu obuhvatiti
zajednicko brendiranje, oglasavanje, digitalni marketing i promotivne aktivnosti
kako bi prikazali destinacije, dogadaje i jedinstvena turisticka iskustva.

Razvoj kapaciteta i obuka
JPP-ovi mogu podrzavati programe obuke i razvoja kapaciteta kako bi unapredili

vestine i znanje ucesnika u turistickoj industriji, ukljucujuci lokalne zajednice,
pruzaoce usluga i preduzetnike. Javni i privatni partneri mogu saradivati u
razvoju kurikuluma za obuku, pruzanju mentorstva i olakSavanju prenosa
vestina.

Razvoj odrzivog turizma
JPP-ovi mogu reSavati izazove odrzivosti putem sprovodenja projekata za

ocCuvanje prirodnih i kulturnih resursa. To ukljuCuje inicijative za odgovorne
prakse u turizmu, upravljanje otpadom, eko-sertifikacije, zastitu biodiverziteta
i angazovanje zajednice.

Upravljanje i planiranje destinacije

JPP-ovi igraju klju¢nu ulogu u upravljanju destinacijom, ukljucujuéi javne i
privatne subjekte u zajednickom donosSenju odluka, strateSkom planiranju i
upravljackim strukturama. To osigurava ravnotezni razvoj i dugorocnu odrzivost
turistickih destinacija.
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CILJNE PUBLIKE
I —

Glavna ciljna publika za Javno Privatno Partnerstvo (JPP) sastoji se od javnih i privatnih
entiteta. Saradnja izmedu ove dve grupe je klju¢na za uspesnu implementaciju i dugoro¢nu
odrzivost JPP inicijativa u sektorima poput turizma.

Javni sektor

Vazno je da nacionalne vlade prepoznaju znacaj turizma kao oblika ekonomskog razvoja. To
podrazumeva da u ovim zemljama centralne i regionalne vlade daju prioritet turizmu, razvijaju
strategije, donose nove zakone, zaposljavaju turistiCke savetnike unutar novoformiranih
ministarstava za turizam i sliéno (OECD, 2012).

Drugi kljucni aspekt javnog sektora jeste njegova regionalna ili lokalna priroda. Turizam se
Cesto usmerava geografski prema odredenim atrakcijama. Stoga je bitno da centralne vlade
saraduju s regionalnim i lokalnim vladinim agencijama kako bi osigurale efikasan razvoj
turizma na tim destinacijama i u hacionalnom kontekstu. Ova saradnja Cesto se koncentrise
na odredeni projekat ili inicijativu JPP. Partnerstva su klju¢na jer potrebni resursi i ekspertiza
ponekad nisu dovoljno razvijeni na nivou lokalnih vlada i moraju se pruziti iz nacionalnih
agencija. To sugeriSe da bi regionalne i lokalne turisticke vlade i destinacije mogle imati
koristi od primera dobre prakse iz mesta Sirom sveta koja se suocavaju s slicnim izazovima.

Javni sektor:

Ministarstva za turizam/infrastrukturu/lokalnu ekonomiju/ekologiju

Nacionalne i regionalne turistiCke organizacije

Privredne komore
Odeljenja za kulturno naslede
Agencije za investicije
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Ekonomija turizma utice na druge tradicionalne oblasti vlade, poput poljoprivrede, transporta,
ekonomske razvoja i regionalnog planiranja, i tako je pogodena. Zbog toga se u mnogim
zemljama uspostavljaju veze izmedu ovih oblasti i uspostavljaju se odgovornosti. Ovo
zahteva saradnju izmedu razli¢itih organizacija centralne vlade. Takode moze zahtevati
interakciju i mozda partnerstvo s nevladinim agencijama, ukljuCujuéi privatni sektor.

Javni sektor moze ukljucivati vladine entitete, neprofitne organizacije ili druge javne agencije,
dok privatni sektor moze ukljuCivati poslovne subjekte, investitore i druge komercijalne
entitete.

Prema definiciji Svetske turisticke organizacije, sledeci pruzaoci usluga/potencijalni partneri
(ucesnici) su klasifikovani na sledeéi nacin:

Smestaj za posetioce

Ugostiteljstvo - usluge keteringa

Prevoz putnika kopnenim, zeleznickim, vodenim i vazdusnim putem
Izdavanje prevoznih sredstava

Turisticke agencije i druge aktivnosti - usluge rezervacije

Kulturne aktivnosti

Sportske i rekreativne aktivnosti

Trgovina proizvodima specificnim za turizam u odredenoj zemlji

1
2
3
4
5
6
7
8
9

Druge aktivnosti koje su specificne za turizam u odredenoj zemlji.
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Vv s

POGODNOSTI | MOTIVACIJE ZA UCESCE
U JPP U TURIZMU

Javno-privatna partnerstva (JPP) u sektoru turizma privukla su zna¢ajnu paznju zbog brojnih
pogodnosti i motivacija koje nude svim uklju¢enim akterima. Ova partnerstva okupljaju
resurse, ekspertizu i prednosti kako javnih tako i privatnih entiteta, podsti¢uci saradnju i
sinergiju za razvoj turizma.

Pristup ekspertizi privatnog sektora
JPP u turizmu omogucava entitetima javnog sektora da iskoriste ekspertizu,

resurse i inovativne ideje partnera iz privatnog sektora. Ova saradnja donosi
specijalizovano znanje, najbolje prakse u industriji i uvide na trzistu koji mogu
doprineti razvoju i upravljanju turistickim projektima ili inicijativama.

Inovacije

JPP podsticu inovacije u sektoru turizma kombinovanjem kreativnosti i
preduzetnickog duha privatnog sektora s regulatornim okvirom i javnim
resursima vlade. Ova saradnja podstice uvodenje novih ideja, tehnologija i
pristupa, §to dovodi do razvoja jedinstvenih turistickih proizvoda i iskustava.

Deljenje rizika

Ucesée u JPP omoguéava deljenje rizika izmedu javnog i privatnog sektora. Obe
strane preuzimaju odredene rizike povezane s projektom, smanjujuci teret na
bilo kojoj strani. Ovaj aranzman deljenja rizika pruza vecéu finansijsku sigurnost
i podstiCe investiranje u turistiCke projekte koji mogu imati vece neizvesnosti ili
dugoroCne periode povrata investicije.

Usteda troskova
JPP u turizmu moze dovesti do ustede troskova putem efikasnog alokacije i

koriS¢enja resursa. Partneri iz privatnog sektora cesto donose svoju ekspertizu
u upravljanju projektima, kontrolu troskova i operativnu efikasnost, rezultirajuci
pojednostavljenim procesima i optimizacijom koriS¢enja resursa, Sto na kraju
smanijuje troskove projekta.
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Povecana efikasnost
Saradnja izmedu javnog i privatnog sektora u JPP poboljSava operativhu

efikasnost u turistickim projektima. Partneri iz privatnog sektora donose
ekspertizu u optimizaciju procesa, usvajanje tehnologije i pracenje performansi,
Sto dovodi do pojednostavljenih operacija, poboljSane isporuke usluga i
unapredenih iskustava posetilaca.

Popunjavanje jaza u finansiranju
JPP uturizmu pomazu u popunjavanju jaza u finansiranju privlacenjem privatnih

investicija. Javni sektor moze imati ogranicene finansijske resurse za potpuno
finansiranje turistickih projekata, a ucesce privatnog sektora donosi dodatna
sredstva i investicioni kapital, omoguéavaju¢i implementaciju projekata koji
mozda ne bi bili izvodljivi inace.

Generisanje prihoda
JPP mogu generisati prihode za javni i privatni sektor. Razvojem i upravljanjem

infrastrukturom ili uslugama povezanim s turizmom, poput hotela, atrakcija ili
sistema transporta, obe strane mogu imati koristi od deljenja prihoda ili drugih
finansijskih aranzmana, $to doprinosi odrzivom finansiranju projekta i njegovih
dionika.

Zadovoljavanje turisticke traznje
JPP mogu efikasno odgovoriti na promenljivu turisticku potraznju i trzisne

o B B B

dinamike. Kroz saradnju, partneri iz javhog i privatnog sektora mogu
identifikovati i reSiti specificne turistiCke trendove, razviti nove proizvode il
usluge i zadovoljiti promenljive preferencije turista, osiguravajuci da destinacije
ostanu konkurentske i zadovolje zahteve trzista.
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RIZICI

Prilikom uklju¢ivanja u javno-privatna partnerstva (JPP) u sektoru turizma, vazno je
razmotriti potencijalne rizike koji su ukljuc¢eni. Ovi rizici mogu uticati na uspeh i odrzivost
JPP projekata i zahtevaju pazljivu procenu i upravljanje. Razumevanje i reSavanje rizika u
JPP-ovima od sustinskog je znacaja kako bi se osiguralo da i javni i privatni partneri mogu
efikasno prevaziéi izazove i postiéi obostrano korisne rezultate.

Finansijski rizici

Ovi rizici odnose se na potencijalne finansijske gubitke ili neispunjavanje
ocekivanih finansijskih rezultata. To moze ukljucivati nedostatak finansiranja,
neocekivane troskove, fluktuacije prihoda ili promene u trziSnom okruzenju koje
uticu na finansijsku odrzivost projekta.

Politic¢ki rizici

Politika moze imati znaCajan uticaj na turizam i JPP-ove. Politicki rizici mogu
uklju€ivati promene u vladinim politikama, zakonodavstvu ili regulativima,
politicku nestabilnost, promene u vlasti ili politicke odluke koje nepovoljno uticu
na turisticke operacije ili JPP-ove.

Operativni rizici

Ovi rizici se odnose na neuspeh u efikasnom upravljanju i operativi turistickih
projekata. Ovo moze ukljucivati loSe planiranje, nedostatak vestina upravljanja,
nedostatak kapaciteta ili resursa, tehnicke probleme ili neocekivane dogadaje
koji remete normalno funkcionisanje projekta.

Pravni rizici

Pravni rizici obuhvataju potencijalne pravne sporove, nesuglasice ili
nesrazmernosti izmedu ugovornih obaveza, zakona i propisa. Ovo moze
ukljucivati nedostatak jasnih i izvrSivih ugovora, neocekivane pravne probleme,
nesuglasice u tumacenju ugovornih odredbi ili promene u pravhom okruzenju

koje mogu uticati na JPP-ove.
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Rizici reputacije

Ovi rizici se odnose na potencijalnu Stetu reputaciji ili percepciji projekta ili
ucesnika JPP-a. Ovo moze proizaci iz negativhog medijskog izveStavanja,
loSeg upravljanja krizom, nepostovanja odrzivih praksi, loSeg kvaliteta usluga ili
drugih faktora koji mogu imati negativan uticaj na javnu percepciju.

Vazno je napomenuti da ovi rizici nisu iscrpni i mogu varirati u zavisnosti od specificnih
okolnosti i konteksta JPP-ova u turizmu.

PROCES

Trendovi u turizmu koji se fokusiraju na iskustva neprestano se razvijaju kako putnici traze
jedinstvena i autenticna iskustva. Evo nekih trenutnih trendova u turizmu usmerenom na
iskustva:

‘ Lokalna ukljuéenost

Putnici sve viSe zele uroniti u lokalnu kulturu i upoznati odrediste iz perspektive
lokalaca. To ukljucuje interakciju s lokalnim zajednicama, u¢esée u kulturnim
aktivnostima i ucenje tradicionalnih vestina ili zanata.

‘ Priroda i avantura
Mnogi putnici privlace turizam usmeren na iskustva koji im omogucava
povezivanje s prirodom i ucesée u avanturistickim aktivhostima. To ukljucuje
planinarenje, susrete s divljim zivotinjama, ekoturisticke inicijative i odrziva
iskustva na otvorenom.

' Hrana i kulinarska iskustva
Gastronomski turizam nastavlja dobijati na popularnosti, s putnicima koji
traze autenticna iskustva sa hranom koja idu dalje od obroka u restoranima.
To ukljucuje iskustva poput hrane s farme na sto, ¢casova kuvanja, tura hrane i
poseta lokalnim pijacama.



‘ Zdravlje i svesnost

Turizam usmeren na iskustva takode je doziveo porast iskustava fokusiranih
na zdravlje. Putnici traze destinacije koje nude aktivnosti poput povlacenja za
jogu, radionica meditacije, tretmana u spa centrima i itinerara fokusiranih na
blagostanje koji promovisu opustanje i brigu o sebi.

‘ Kulturno naslede

Istrazivanje kulturnog nasleda destinacije ostaje klju¢ni aspekt turizma
usmerenog na iskustva. Putnici su zainteresovani za posetu istorijskim
lokacijama, muzejima i galerijama umetnosti, kao i za ucestvovanje u lokalnim
tradicijama, festivalimaii dr.

' Odrziv i odgovoran turizam
Unutar domena turizma usmerenog na iskustva, sve vise se istice akcenat na
odrzivim i odgovornim praksama. Putnici postaju sve svesniji svog uticaja na
zivotnu sredinu i lokalne zajednice i traze iskustva koja se poklapaju s njihovim
vrednostima o odrzivosti, zastiti prirode i drustvenoj odgovornosti.

' Integracija tehnologije
Tehnologija igra znacajnu ulogu u poboljSanju turizma usmerenog na iskustva.
Virtuelna stvarnost, prosirena stvarnost i mobilne aplikacije koriste se kako
bi pruzile uronjivacka i interaktivna iskustva, omogucavajuéi putnicima da
istrazuju destinacije na inovativne nacine.

Italija i Srbija imaju veliki potencijal za unapredenje ovog
oblika turizma zajedno, posebno u segmentima prirode i

avanture, kulinarskih iskustava i seoskog turizma.




STRUKTURA JPP-A: DOSTUPNE OPCIJE
JPP-A

Strukturiranje JPP-a u kontekstu turizma ukljucuje razmatranje razlicitih dostupnih opcija
kako bi se olaksala saradnja izmedu javnog i privatnog sektora.

Ova partnerstvaimaju za cilj postizanje medusobno korisnih rezultata, kao Sto suunapredenje
kvaliteta usluge, promocija odrzivih praksi u turizmu i podsticanje ekonomske tranzicije, sa
nekoliko opcija koje se Cesto koriste u okviru JPP-a u turizmu.

Svaka opcija ima svoje karakteristike i prednosti, omogucavajuci zainteresovanim stranama
da prilagode svoj pristup na osnovu zahteva i ciljeva projekta. U ovom delu ¢emo istraziti i
opisati razlicite opcije JPP-a, istiCuci njihove kljucne karakteristike i potencijalne prednosti
za uspesno ucesce u inicijativama u oblasti turizma.

Ugovor o pruzanju usluge
Ova opcija JPP-a ukljuCuje uspostavljanje ugovora izmedu javnog tela i

privatnog partnera za pruzanje odredenih usluga u oblasti turizma. Javno
telo moze plaéati privatnog partnera na osnovu pruzenih usluga, a privatni
partner preuzima odgovornost za upravljanje i operativne aktivnosti u skladu s
ugovornim obavezama.

Ugovori o upravljanju
Ova opcija JPP-a podrazumeva prenos odredenih ovlas¢enja za upravljanje i

operacije nad turistickim objektom ili destinacijom privatnhom partneru. Javno
telo zadrzava vlasnistvo nad objektom ili destinacijom, ali privatni partner
preuzima odgovornost za njeno upravljanje i svakodnevne aktivnosti.

Ugovori o koncesiji
Ova opcija JPP-a dodeljuje dugoro¢no pravo koris¢enja i eksploatacije

odredenog turistickog objekta ili resursa privathom partneru. Privatni partner
moze preuzeti odgovornost za izgradnju, upravljanje i odrzavanje objekta,
i zauzvrat ima pravo na generisanje prihoda od aktivnosti tokom odredenog
perioda.
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lzgradi-Upravljaj-Prenesi

Ova opcija JPP-a ukljucuje da privatni partner izgradi turisticki objekat, upravlja
njime tokom odredenog perioda, a zatim ga prenese nazad javhom telu.
Tokom perioda operacije, privatni partner preuzima odgovornost za operativne
aktivnosti i ima pravo na prihode generisane od objekta.

Zajednicko ulaganje i hibridni aranzmani

Ove opcije JPP-a ukljuCuju saradnju izmedu javnog i privatnog sektora putem
zajednickih investicija u turistiCki projekat. Javno telo i privatni partner
zajednicki ulazu sredstva, resurse i stru¢nost u projekat i dele rizike i nagrade
koje proizilaze iz njega. Hibridni aranzmani kombinuju elemente razli¢itih opcija
JPP-a kako bi se prilagodili specificnim potrebama i okolnostima projekta.
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MODELI FINANSIRANJA ZA JPP U TURIZMU
]

Finansiranje je kljuéni faktor uspesne implementacije javno-privatnih partnerstava (JPP) u
turizmu. Razli¢iti modeli finansiranja pruzaju prilike za saradnju izmedu javnog i privatnog
sektora u ostvarivanju turistickih projekata. Medutim, odabir odgovarajuceg modela
finansiranja za JPP u turizmu zahteva pazljivo razmatranje kako bi se osigurala maksimalna
efikasnost i uspeh projekta. Vaznost donosenja ispravnog izbora u modelima finansiranja
je od sustinskog znacaja, jer svaki model nosi specificne karakteristike, prednosti i rizike.
Razli¢iti faktori, kao S§to su vrsta projekta, finansijski kapacitet ukljuc¢enih strana, ocekivani
prihodi i trajanje projekta, moraju se uzeti u obzir prilikom odlucivanja o odgovaraju¢em
modelu finansiranja.

Stoga ¢emo u ovom odeljku istraziti nekoliko klju¢nih modela finansiranja za JPP u turizmu:

Model “lzgradi-Upravljaj-Prenesi”

U ovom modelu, privatni partner je odgovoran za finansiranje, dizajniranje,
izgradnju i upravljanje turisticCkim projektom u odredenom periodu. Nakon
isteka dogovorenog perioda, vlasnistvo i upravljanje projektom prenose se

nazad javhom telu.

Model “lzgradi-Zadrzi-Upravljaj”

U okviru ovog modela, privatni partner finansira, razvija, poseduje i upravlja
turistickim projektom u odredenom periodu. Privatni partner zadrzava vlasnistvo
tokom zivotnog veka projekta i odgovoran je za njegovo upravljanje.

Model “Izgradi-Prenesi-Upravljaj”
U ovom modelu, privatni partner finansira i gradi turisticki projekt i prenosi ga
javhomtelu po zavrSetku. Privatni partner zatim upravlja projektom u odredenom

periodu prema ugovoru s javnim telom.
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Zakup

U ovom modelu finansiranja, javho telo daje u zakup turisticki projekt
privathom partneru na unapred odredeni period. Privatni partner je odgovoran

za finansiranje, upravljanje i odrzavanje projekta tokom perioda zakupa.

Deljenje prihoda
Pod modelom deljenja prihoda, javno telo i privatni partner ulaze u sporazum

o deljenju prihoda koji generiSe turisticki projekt. Privatni partner obi¢no
obezbeduje finansiranje, upravlja projektom i deli deo prihoda s javnim telom.

Izbor modela finansiranja zavisi od specifiénih zahteva projekta, finansijskih sposobnosti i
ciljeva strana ukljucenih u projekat, a ovi modeli pruzaju razliCite pristupe finansiranju JPP
projekata u turizmu, omogucavajuci deljenje odgovornosti i rizika izmedu javnog i privatnog
sektora.

PRAVNI OKVIR | REGULATIVE KOJE SE PRIMENJUJU NA JPP
U TURIZMU U EU | KANDIDATSKIM ZEMLJAMA

Pravni okvir EU

Evropska unija (EU) uspostavila je pravni okvir koji regulise razlicite aspekte javno-privatnih
partnerstava (JPP) u turizmu. Ovaj okvir ukljuéuje direktive, regulative i smernice koje imaju
za cilj uskladivanje i pojednostavljenje praksi JPP-a medu ¢lanicama. Pravni okvir EU pruza
smernice o postupcima nabavke, pravilima o konkurenciji, transparentnosti i odgovornosti u
okviru JPP-a.

Jedna od kljuc¢nih direktiva relevantnih za JPP u EU je Direktiva 2014/23/EU o dodeli ugovora
o koncesiji. Ova direktiva utvrduje pravila i postupke za dodelu ugovora o koncesiji, ukljuc¢ujuci

one koji se odnose na infrastrukturu i usluge u turizmu. Cilj je osigurati transparentnost,
jednak tretman i konkurenciju prilikom dodele koncesija.
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Pravni okviri drzava ¢lanica

Pored pravnog okvira EU, individualne ¢lanice i kandidatske zemlje imaju svoje sopstvene
pravne okvire koji regulisu JPP u turizmu. Ovi okviri se mogu razlikovati u smislu specifi¢nih
zakona, propisa i politika koji ureduju JPP unutar njihovih odgovarajucih nadleznosti. Pravni
okviri drzava odreduju pravne zahteve, procedure i obaveze koje moraju da se prate prilikom
zakljucivanja ugovora o JPP-u u sektoru turizma.

Pravni okviri na nivou EU i drzava igraju klju¢nu ulogu u osiguravanju zakonitosti,
transparentnosti i efikasnosti JPP projekata u turizmu. Oni pruzaju skup pravila i smernica
koji reguliSu formiranje, implementaciju i upravljanje JPP-om, stiteCi interese javnih i
privatnih partnera ukljuc¢enih. Ovi pravni okviri pomazu uspostavljanje jasnog pravnog okvira,
definisanje prava i odgovornosti svake strane i osiguravanje uskladenosti s primenljivim
zakonima i propisima tokom celog zivotnog ciklusa JPP-a.

KRITERIJUMI ZA EVALUACIJU USPEHA JPP
U TURIZMU

Kriterijumi za procenu uspeha Javnih-privatnih partnerstava (JPP) u turistickom sektoru su
od sustinskog znacaja kako bi se izmerila efikasnost i uticaj ovih partnerskih inicijativa.
To ukljuuje ocenu razlic¢itih aspekata kao sto su ekonomska odrzivost, drustvene koristi,
ekoloska odrzivost i zadovoljstvo zainteresovanih strana. Sprovodenjem sveobuhvatnih
evaluacija, politiCari, investitorii drugi zainteresovani mogu dobiti uvid u prednosti, nedostatke
i ukupne rezultate JPP u turizmu. To im omogucava da donesu informisane odluke, unaprede
strategije i optimizuju buduce partnerske odnose kako bi se maksimizirao pozitivan uticajna
razvoj destinacija i turisticku industriju u celini.
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Finansijski faktori

Ovi kriterijumi odnose se na ekonomske aspekte i ishode JPP u turizmu. Oni ukljucuju:

Finansijsku odrzivost: Procena da li je JPP finansijski odrziv, tj. sposoban da
generiSe dovoljne prihode za pokrivanje troskova i postizanje povratka investicije.

Efikasno rasporedivanje resursa: Procena da li se resursi koriste efikasno kako bi se
postigli Zeljeni ishodi i ciljevi JPP-a.

Finansijska transparentnost: Procena transparentnosti finansijskih tokova, troskova
i prihoda JPP-a kako bi se osiguralo poverenje javnosti i poverenje zainteresovanih
strana.

Nefinansijski faktori
Ovi kriterijumi fokusiraju se na Sire drustvene, ekoloske i drustvene aspekte JPP-a u turizmu.
Oni ukljucuju:

Doprinos lokalnom razvoju: Procena da li JPP doprinosi lokalnoj ekonomiji,
drustvenom razvoju i odrzivosti zajednice.

Drustvena odgovornost: Procena da li JPP prepoznaje i odgovorno upravlja
drustvenim pitanjima, ukljucujuci zaposljavanje, obuku i dobrobit radnika.

EkoloSka odrzivost: Procena da li JPP ima pozitivan uticaj na zastitu zZivotne sredine,
oCuvanje prirodnih resursa i smanjenje negativnih ekoloskih uticaja.

Evaluacija uspeha JPP-a u turizmu ukljucuje kombinaciju finansijskih i nefinansijskih faktora
kako bi se pruzilo sveobuhvatno razumevanje ishoda i uticaja JPP-a na razliCite aspekte
turisticke industrije i zajednice. Ovi kriterijumi pomazu proceniti da li je JPP postigao svoje

ciljeve, pruzio povrat investicija, doneo drustvene koristi i doprineo odrzivom razvoju turizma.




PREPORUKE | TRIKOVI

Jasno definisani ciljevi

Osigurajte da su ciljevi JPP-a u turizmu jasno definisani i uskladeni sa
zeljenim ishodima. Ova jasno¢a pomaze u vodenju implementacije i evaluacije
partnerstva.

Jaki pravni i regulativni okvir

Uspostavite ¢vrst pravni i regulativni okvir koji upravlja JPP-om u turizmu. Ovaj
okvir treba da pruzi jasne smernice, prava i obaveze svim uklju¢enim stranama,
osiguravajuci transparentnost i odgovornost.

Snazna finansijska struktura
Razvijte snaznufinansijsku strukturu za JPP, uzimajuciu obzirizvore finansiranja,

alokaciju budzeta i mehanizme generisanja prihoda. Ova struktura treba da bude
odrziva i sposobna da podrzi implementaciju i odrzavanje inicijativa u turizmu.

Efikasno upravljanje rizicima

Identifikujte i procenite potencijalne rizike povezane sa JPP-om u turizmu i
razvijte strategije za njihovo ublazavanje. To ukljuCuje analizu finansijskih,
operativnih, pravnih i rizika povezanih sa reputacijom, te implementaciju
odgovarajuc¢ih mera upravljanja rizicima.

Uklju€ivanje i komunikacija sa zainteresovanim

stranama

Razvijajte efikasnu komunikaciju i saradnju sa svim zainteresovanim stranama
uklju¢enim u JPP, ukljucujuéi vladine agencije, partnere iz privatnog sektora,
lokalne zajednice i turiste. Ukljucite zainteresovane strane u procese donosenja
odluka i informisite ih o napretku i rezultatima partnerstva.

Pracenje i evaluacija performansi
Uspostavite mehanizme za praéenje i evaluaciju performansi JPP-a u turizmu.

Redovno procenjujte postizanje

80



IVINFIIVZ




Priruénik o iskustvenom turizmu obuhvata Sirok spektar
tema, ukljuéujuci definiciju iskustvenog turizma, aspekte
odrzivosti, marketinske strategije i partnerstva izmedu
javnog i privatnog sektora u turisti€koj industriji. Ovaj
sveobuhvatni vodi€ opskrbljuje €itaoce znanjemi
alatima za razumevanje, planiranje i implementaciju
odrzivih i privlaénih turisti€kih iskustava. Naglasava se
vaznost razmatranja ekoloskih i sociokulturnih aspekata,
definisanja jasnih ciljeva i ekonomske strane, pra¢enja
napretka i razvijanja partnerstava za uspeh inicijativa
iskustvenog turizma. S fokusom na strategiju, odrzivost

i saradnju, priruénik pruza dragocene uvide onima koji

zele da uspeju u sektoru iskustvenog turizma.

UZivajte u svom putovanju u stvaranju iskustava

iskustvenog turizma!
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