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Turisticka destinacija modemi je izraz cjelokupnosti turisticke ponude na
odredenom lokalitetu. Suvremena turistiCka potraZnja, sa svojim obiljeZjima i
polariziranim segmentima, postavlja nove zahtjeve turistickoj ponudi. Ponuda
turisticke destinacije, sa svojom ustaljenom strukturom, sporo se ali ipak stalno
prilagodava zahtjevima potraZnje povecavajuci kapacitete svoje nadgradnje,
Cuvajuéi i unapredujuéi prirodne i socijalno-kulturne resurse te formirajuci
jedinstveni turisticki proizvod. Veci pomaci u daljnjem razvoju turizma mogu se
posti¢i smiSljenim upravljanjem cjelinom ponude turisticke destinacije i
posebno stalnim poboljSanjem njene strukture.

Klju¢ne rijeti: turisticka destinacija, turistitka potraznja, struktura turisticke
ponude, turisticki proizvod

1. UVOD

Suvremena ekspanzija turistickog prometa izazvala je mnoge promjene ne
samo u teorijskim razmatranjima, turistickim kretanjima i turisti¢koj politici nego i u
turistickom vokabularu i terminologiji. Masovni turizam uvjetovao je razvitak
diferenciranih oblika turizma i nametnuo vecu brigu za zastitu prirode i okolisa;
usporedo s boraviinim turizmom sve viSe se proSiruje pokretni turizam i kruZna
putovanja; uz tradicionalne receptivne turisticke zemlje sve viSe se preferiraju
egzoti¢ne, udaljene i nedovoljno poznate zemlje.

Sve te promjene zahtijevaju od turistitkih zemalja stalno prilagodavanje
obujma i strukture njihove turisticke ponude, kako bi ostvarile i zadrZale Sto veci
turisticki promet. Ta ponuda ne moZe viSe privlaCiti turiste svojim tradicionalnim ili
stereotipnim elementima, ve¢ se¢ mora stalno obogaivati novim sadrZajima radi
zadovoljavanja sve izbirljivijih Zelja i prohtijeva modernih turista. U vezi s time
uvedena je paradigma turisticke destinacije koja postaje sinteti¢ki izraz cjelovite i
kompleksne turistiCke ponude na odredenom turistiCkom prostoru.
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Koncept turisticke destinacije opéenito je ve¢ usvojen u teoriji i praksi
turizma, ali mu je sadr’aj jo§ nedovoljno diferenciran ovisno o statiCkom ili
dinami¢kom pristupu. Taj koncept podrazumijeva stalno povecanje kapaciteta 1
pobolj¥anje strukture turisticke ponude, utjetu¢i time i na organizaciju i rentabilnost
turisti¢kih objekata.

U ovom se radu najprije definira moderni koncept turistiCke destinacije i
ispituju obiljeZja suvremene turistitke potraznje, kojoj bi se ponuda turistitke
destinacije trebala prilagodavati. Novi zahtjevi i fluktuacije potraznje izazivaju
odgovarajuée promjene ponude: njeno dopunjavanje novim elementima, stalno
podizanje kvalitete usluga destinacije i diferenciranja njihovih cijena.

U tom dinami¢nom procesu prilagodavanja ponude istice se prijeka potreba i
mogucnost optimalizacije strukture ponude rekonstrukcijom postoje¢ih objekata i
investicijama u nove, te primjenom stimulativnih ekonomskih i organizacijskih mjera
na podruju turistitke destinacije. U vezi s time 1znose s¢ 0snovne zadace upravljanje
ponudom destinacije, preko turistiCke interesne zajednice ili turistickih zajednica, uz
pruzanje privremene podrske lokalnih vlasti i drZave.

2. KONCEPT TURISTICKE DESTINACIE

U domacoj i svjetskoj turisti¢koj terminologiji do nedavno su uobicajeni
nazivi za prostorne jedinice organizirane ponude za prihvat vedeg broja turista bili:
turisticko mjesto, turisti¢ka regija i turisti¢ka receptivna zemlja (drzava). Ti termini
udli su u turistitko zakonodavstvo i u svakodnevni Zargon, a bili su prihvaceni i u
turistickoj i ekonomskoj geografiji (T. Zabica, 1992. i 1. BlaZevi¢, 1994). Od pocetka
80-tih godina, pod pritiskom masovnog turizma uvode se u turisticku teoriju i praksu
mnogi novi termini, kao $to su: turisticki proizvod (umjesto turisticke usluge),
turisticka destinacija (umjesto turisticko mjesto), turisticka ekologija, turisticka
strategija, turisti¢ki marketing, turisticko pozicioniranje i repozicioniranje i sl. Ti su
termini odrazavali nove odnose i pojave u svjetskom turizmu i znatno su pridonijeli
unapredenju spomenute teorije i prakse.

Osamostaljenjem Republike Hrvatske stvorene su vrlo povoljne politicke i
ekonomske pretpostavke za novi zamah jadranskog turizma, pa se hrvatsko
gospodarstvo usmjerava na brzi razvitak pomorstva i turizma kao prioritetnih
djelatnosti. Modernoj turisti¢koj doktrini u Hrvatskoj $irom je otvorio vrata Glavni
turisti¢ki plan Hrvatske (1993), koji je prihvatio spomenute nove termine, ukljuciv i
turisti¢ku destinaciju. Poslije njega ti se termini redovito rabe u domacim strunim,
znanstvenim i publicistickim radovima o turizmu.

Termin turisticka destinacija prvi su u nas upotrijebili S. Markovi¢ (1972) i

znatno kasnije D. Cami¢ (1988). U novije vrijeme koncept tog termina temeljito su
objasnili T. Hitrec (1995) i B. Vukoni¢ (1995), a svu njegovu sloZenost i vaznost
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obradio je D. Maga$ (1997) u posebnoj monografiji. Svi ti autori definiraju turisti¢ku
destinaciju kao prostornu cjelinu turisticke ponude, a odnosi se na odredeni turistiCki
lokalitet, zonu, regiju, zemlju, skupinu zemalja pa i kontinent.

Prethodnik turistiCke destinacije bilo je turisticko mjesto kao cilj ili odrediSte
putovanja turista. U prijasnjoj fazi razvoja turizma taj termin bio je usvojen u
turistickom zakonodavstvu. Tako je jo§ Austro-Ugarska monarhija temeljem svog
Zakona o zdravstvu (1906) proglasila ncka jadranska mjesta kao priznata morska
ljetilidta (Opatija, Lo§inj, Crikvenica, Dubrovnik i Caviat). Meduratna Jugoslavija je
donijela Pravilnik o proglasavanju turistickih mjesta (1936). Republika Hrvatska
objavila je takoder Pravilnik o proglasenju i razvrstavanju turistickih mjesta (1992), u
kojemu je navedeno 530 takvih mjesta, koja su kasnije svrstana u Cetiri kategorije
(N.N. 75/94) prema turistickom prometu i odredenim objektivnim vrijednosnim
pokazateljima.

Turisti¢kim mjestima smatraju se veca i manja naselja koja privlace veci broj
turista, koja svojim objektima, uredenjem i posebnim djelatnostima omogucuju prihvat
i boravak turista i osiguravaju veéem dijelu stanovniStva materijalnu egzistenciju
prihodom od turizma. Statisticka sluzba u tu kategoriju svrstava velike gradove,
primorska mjesta, ljedilista, vjerske i $portske centre, planinska zimska mjesta i ostala
turisti¢ka mjesta.

Turisticka mjesta su prostorne jedinice turisticke ponude, koju salinjavaju
izravni turisticki receptivni kapaciteti (za smjestaj, prehranu i opskrbu, zabavu, $port i
rekreaciju, turisticka agencije i sluzbe) i neizravni kapaciteti (trgovina, obrt,
komunalije, javni ukrasni objekti, lokalni promet, kulturne ustanove, znamenitosti i
sl.). Svi ti kapaciteti, objekti i djelatnosti objektivni su preduvjeti za razvoj turizma i
vige ili manje sudjeluju u zadovoljavanju potreba turista, iako oni podmiruju i potrebe
lokalnog stanovnistva.

No privlacnost turistickih mjesta odreduju u istoj, a esto 1 u vecoj mjeri i
druga njihova obiljeZja, kao §to su: razne prirodne i izvedene privlacnosti - krajolik,
mir i ti§ina, klima i Cistoca, dostupnost, gostoljubivost, mogucnost izleta, rijetki
dozivljaji, "vrijednost za novac" i sl. Sve ve¢om izgradnjom turistickih kompleksa
izvan naseljenih mjesta, formiranjem turistickih pojaseva - rivijera i turistickih
sredista doveden je u pitanje dotadanji naziv turistickih mjesta (B. Vukoni¢, 1995).

Turisti¢ka valorizacija pojedinih objekata, resursa i privlanosti za turiste
prepustana je u turistickim mjestima pojedinim turistickim 1 ugostiteljskim
poduze¢ima, raznim udrugama i aktivnim pojedincima, koji Cesto medusobno
konkuriraju i nastoje posti¢i $to veci prihod od turista svojim individualnim
aktivnostima. Pri tome oni ne vode dovoljno racuna o zastiti okolisa, o poljepSanju
mjesta, o razvoju deficitarnih djelatnosti, o stvaranju opce slike i identiteta pojedinog
mjesta, 0 organizaciji raznih zabavno-rekreativnih aktivnosti i sl. Osim toga, akcije
pojedinih poduzeca, drutva i udruga nisu dovoljno povezane i uskladené, pa Cesto
dolazi do mnogih iznenadenja, sukoba termina akcija i priredbi, neinformiranosti
turista, raznih propusta i slabosti. Sve to turistima oduzima vrijeme, stvara mnoge
nelagode i nezadovoljstva, propustene prilike i sl.
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Da bi se to izbjeglo i osigurao zajednicki nastup na turistiCkom trzistu, da bi
se razvoj i unapredenje ukupne ponude turistickog mjesta u€inili uspjesnijim,
turisticko mjesto se u teorijskim radovima i u praksi sve viSe zamjenjuje
svrsishodnijim terminom turisticka destinacija. Taj termin postupno dobiva jo§ Siri
sadr7aj i oznaCava svu kompleksnost i povezanost turisticke ponude pojedinih
turistickih podrucja.

Turisticka destinacija postaje temeljni institucionalni okvir u osmisljavanju
koncepta turistickog razvoja. Ona odrazava i bitnu promjenu u filozofiji turisticke
politike koja teZiSte razvoja prebacuje od smjestajnog objekta na Citav prostor
turisticke destinacije s njenom sveukupnom gospodarskom strukturom bilo da se radi
o uzem ili §irem lokalitetu, Zupaniji, pokrajini ili ¢itavoj zemlji. Time se viSe pridonosi
i ostvarenju koncepta odrzivog razvoja i ukupnom kvalitativnom pomaku u razvoju
turizma.

Ne ulaze¢i ovdje u evoluciju koncepta turistiCcke destinacije i njenog
leksickog znaenja, bitno je ista¢i da je genetiki izvor tog koncepta u pojmu i
karakteristikama turistickog mjesta te u novijem pojmu turisticCkog proizvoda kao
zbirnog rezultata prirodnih i izvedenih resursa odredenog prostora (mjesta i Sirih
podruja - zona i regija). Destinacija je Sira ili uza prostorna jedinica koju ne
obiljezava samo neki prirodni raritet, kulturni spomenik ili izuzetna manifestacija ve¢
raspolaze nekim upori$nim, stoZernim elementima "na kojima se gradi cjelovitost
sadrZaja, turisticki razvitak i trzi$na predodsba odredene turisticke destinacije". U
takvom kontekstu destinacija moZe biti i mnogo §ira prostorna jedinica, npr. Europa
(za Amerikance i Japance), Italija ili Grcka, Balearski otoci ili Sardinija, Hrvatska ili
Jadranska rivijera (B. Vukoni¢, 1995).

Prema tome, turisticka destinacija obuhvaca sve staticke i dinamiCke
elemente ponude, posebno elemente atraktivnosti turistiCckog proizvoda, pozitivne i
negativne reakcije i dojmove posjetitelja i konacno veliCinu turistickog prometa i
prihoda koji joj odreduju i potvrduju odredeni imidZ i identitet izrazen u visokom
stupnju zadovoljstva posjetitelja.

Podjela turisti¢kih destinacija takoder pridonosi boljem shvacanju i uo€avanju
biti njihova koncepta. One se mogu podijeliti u: krajnje (terminalne) i medudestinacije
(usputno), pojedinacne i videstruke, udaljene, glavne i motivirajue, centralne i
periferne, specijalizirane i diverzificirane, primorske, planinske, jezerske i otocne,
zabavne, zdravstvene, Sportske, vjerske i agrarne, gradske (urbane) i seoske (ruralne),
masovne i elitne, mlade, zrele i istroSene.

Trzis$no pozicioniranje svake destinacije zavisi uglavnom od ova tri njena
osnovna elementa: dostupnosti, privlanosti i organiziranosti. No minimalni sadrZaj
svake destinacije je dovoljan opseg i adekvatna struktura ukupne turistiCke ponude
koju ¢ine ne samo objekti i usluge smjestajno-prehrambenog kompleksa nego i svi
ostali, &ak i sporedni elementi ponude; opskrba trgovine, vodicka i mjenjacka sluzba,
PTT usluge, urednost okoli$a, ljubaznost osoblja i stanovniStva, izleti, zabavno-
rekreacijski sadrzaji i sl.
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Turistika destinacija moZe se smatrati svojevrsnim Zivim organizmom koji
prolazi uzastopne faze svog Zivotnog ciklusa. Ona se najprije otkriva i prilagodava
potrebama posjetitelja, onda se ubrzano razvija, prosiruje svoje sadrzaje i privlacnosti i
konaéno ulazi u fazu zrelosti, zasi¢enosti i propadanja. To pokazuje primjer mnogih
turisti¢kih mjesta na francuskoj rivijeri.

Taj dinamicki aspekt destinacije postaje presudan motiv za revitalizaciju
turizma u Republici Hrvatskoj poslije njenog osamostaljenja, nakon prestanka ratnih
prilika i u tijeku izgradnje trzi§nog gospodarstva (faza tranzicije). On postaje i akcijski
program djelovanja turistickih zajednica i organizacija koje bi trebale nametnuti
moderni koncept turisticke destinacije, koja se mora svestrano angaZirati na
sistematskoj izgradnji potpune, ekoloski prihvatljive i vrlo privlatne turistike ponude.

Taj koncept postavlja i veCe zahtjeve na prostorne planove, na marketiniku
djelatnost i izmjenu pravne regulative, na bolje ostvarenje osnovnih infrastrukturnih
priklju¢aka, na veée &uvanje eko-prirodnog okolifa, bolje programiranje zabavno-
kulturnih priredbi i drugih sadrzaja vanpansionske potro$nje, na vece ukljucivanje
domacinstava, privatnih poduzetnika, Zena i djece u odrzavanju i podizanju turistickog
ugleda itd. Destinacija se uvijek prezentira svojim turistickim proizvodom koji je
rezultat djelovanja svih faktora destinacije: on je glavni instrument utvrdivanja
identiteta destinacije, jer obuhvaca sve elemente konkretne ponude. U skladu s
uotenim Zeljama suvremenih turistiCkih potro$aca on se moZe podijeliti u tri osnove
skupine: proizvod temeljen na prirodnim ljepotama, proizvod temeljen na kulturnim
znamenitostima i tzv. endemski/regionalni turisticki proizvod (V. Cetinski i S. Weber,
1996).

Turisti¢ki proizvod destinacije je skup vidljivih i manje vidljivih elemenata
koji zadovoljavaju potrebe i Zelje turista. Ti elementi su razne korisnosti, pogodnosti,
dozivljaji i zadovoljstva koje turist uZiva tijekom privremenog boravka u odabranoj
turistitkoj destinaciji. Specifi¢nost tog proizvoda je u tome $to turist mora doci u
destinaciju da ga kupi, jer proizvod ne moZe doci turistu kao kupcu u mjesto njegova
stalnog boravista. Turisticki proizvod mnogo je Siri pojam od npr. hotelskog
proizvoda. On se oblikuje tijekom vremena i ne moZe se trenutno, lako ni brzo
mijenjati ili popravljati, ali prate¢i pozitivne i negativne reakcije turista on se moZe s
vremenom popravljati, obogacivati, dopunjavati i poboljfavati novim sadrZajima 1 -
inovacijama, ¢inedi tako privremeni boravak turista boljim, punijim i udobnijim.

Prema tome, turisticka destinacija, turisti¢ka lokalna ponuda i kompleksni i
jedinstveni turisticki proizvod udarni su termini suvremene turistitke teorije i svih
oblika danasnjeg receptivnog turizma. Oni odraZavaju nove odnose i sadrZaje
modernog turizma kao i pravce djelotvornijeg djelovanja suvremene turisticke
strategije i politike.

3. OBILJEZJA I ZAHTJEVI TURISTICKE POTRAZNJE
Potrebe za turistickim putovanjima nastaju u 19. stoljeu kada su imucniji

slojevi odlazili na lijeSenje i odmor u prirodna i uredena kupalista i toplice, a krajem
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tog stolje¢a, nakon uvodenja godiSnjih odmora, poslodaveci i radnici odlaze iz
zagadenih i zakrCenih gradova i industrijskih srediSta u turistiCka mjesta Ciste prirode
1 toplije klime gdje provode odredeni broj dana radi relaksacije i oporavka. Turizam
se u prvoj polovini 20. stoljeca sporo razvijao i tek poslije II. svjetskog rata dolazi do
pojave masovnog i socijalnog turizma i njegovih ubrzanih stopa rasta. Mediteranske
turisti¢ke zemlje su vise od tri desetljeca bile svjetsko srediSte turistiCkih destinacija.

U tijeku 80-ih godina pojavljuju se tendencije diferenciranih oblika turizma i
njegovo Sirenje na ostale kontinente u podrucja prirodnih privlaénosti i ugodnih
dozivljaja. Na taj se nalin turisticka potraznja sve viSe segmentirala, a pojedina su
podrucja razvijala turisticku ponudu Sirenjem turisti¢ke nadgradnje i organizacijom
sve raznovrsnijih turisti¢kih usluga radi zadovoljenja turisticke potraZnje.

Turisticka potraznja mnogo je kompleksnija i sloZenija od potraZnje za
pojedinim dobrima 1 uslugama. Ona je prije svega uvjetovana visinom nacionalnog i
individualnog dohotka, mogucnoi¢u odvajanja dijela dohotka za podmirenje
turistickih potreba te reguliranjem placenog godiS$njeg odmora radnika i sluzbenika.
Inace na nju utjeCu mnogobrojni faktori koji se najjednostavnije svrstavaju u
objektivne i subjektivne.

Objektivni faktori te potraznje su ovi (I. Zuvela 1961):

e geografski: udaljenost od turisti¢kih centara i prometna dostupnost;

e demografski: broj i struktura stanovni$tva po dobi, spolu i zanimanju;

* socijalni: struktura imovinskog stanja i socijalna politika;

e politicki: druStveni sistem, oblik drzave, zakonodavstvo i politicka
situacija;

o ckonomski: gospodarski sistem, dohodak stanovni$tva, njegovo
ekonomsko stanje, monetarna i ekonomska politika;

e kulturni: standard kulturnih potreba, teZnja za posjetom kulturnih
spomenika i kulturnih priredbi.

Subjektivni faktori su: osobne sklonosti i poticaji za putovanja, kulturno
nasljede (tradicija, obrazovanje, turisticka svijest, potreba oporavka i $porta), socijalna
sredina (polozaj u drustvu, politi¢ko stanje, obiteljske veze, moda, krug poznanstva), te
turisti¢ka promocija (marketing).

Turisticka potraznja odlikuje se nadalje visokim stupnjem elasti¢nosti prema
dohotku turista i prema cijenama turistickog proizvoda. U vezi s time turisti kao
potrosaci tog proizvoda ne sainjavaju homogenu ve¢ preteZzno heterogenu masu
gostiju koji se polariziraju u vise segmentiranih grupa stranih i domacih turista.
Diferenciranje tih grupa zasniva se na nekoliko kriterija, medu kojima su najvazniji:

drustveno-ekonomski: dobne skupine, veli¢ina i razina prihoda obitelji,
zanimanje, obrazovanje, vjera, nacionalna pripadnost i sl.;

2. geografski: regionalno porijeklo, veli¢ina zemlje, veli¢ina grada, gustoca

stanovni$tva;

3. osobna obiljezja turista: sklonost turistickoj potrosnji, visina dohotka

odvojenog za turizam, osjetljivost na cijene, privrZzenost odredenoj
destinaciji, sklonost prema individualnom ili grupnom putovanju,
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osjetljivost na promociju destinacije, sklonost prema mirnom odmoru,
susretima ili avanturizmu i sl.

Segmentiranje turisticke potraznje utvrduje se na osnovi anketa turista za
vrijeme turistike sezone, na temelju razina studija i elaborata i drugih izvora. Ono je
vrlo vazno za turisticke agencije koje organiziraju turisticka putovanja u emitivnim
zemljama kao i za subjekte turistiCke ponude koji u skladu s njima prilagodavaju svoje
kapacitete orijentiraju¢i se preteZito na one segmente turista koji omogucCuju
postizavanje najboljih poslovnih rezultata.

Turistitka potraznja vrlo je promjenljiva i zahtijeva stalno pracenje. Danas je
karakteriziraju ova osnovna obiljezja:

1. ona prije svega obuhvaca ukupan broj potencijalnih stranih i domacih turista koji
su spremni i kupovno sposobni odvojiti dio svog dohotka i utroSiti ga u poZeljnoj
turisti¢koj destinaciji radi provodenja svog godiSnjeg ili tjednog odmora;

2. obujam potraZnje zavisi od realnog dohotka turista koji mogu poslije zadovoljenja
osnovnih potreba Zivota, namijeniti odredeni dio za turistiCke svrhe i upotrijebiti
ga maksimirajuci zadovoljenje svojih turistickih preferencija;

3. turisticka potraZnja u svijetu stalno se povecava zbog porasta blagostanja i
kvalitete Zivota, a formira se ovisno o cijenama turistickih proizvoda u globalnom
iznosu, paritetu cijena drugih ekonomskih dobara i usluga te o visini
intervalutarnih teCajeva;

4. struktura turisti¢ke potraznje odredena je stupnjem segmentacije turista po raznim
kriterijima: dobi, spolu, zanimanju, razini dohotka, osobnim preferencijama itd.
(obitelji s djecom, omladina, umirovljenici, Sportasi, istraZivaci, vjernici i sl.);

5. turisticka potraznja u razdoblju masovnog turizma bila je okrenuta prije svega
receptivnim turistickim zemljama Mediterana radi stacionarnog boravka 7-15
dana godignje, zatim nekim drugim juZnim zemljama umjerenog pojasa (Bahami,
Karibi, Havaji, Florida, Kalifornija, Meksiko, JAR, SejSelski otoci, Madagaskar i
sl.), dok u novije vrijeme nastupa pokretni turizam, odlazak u egzoti¢ne zemlje i
sve veéa sklonost prema alternativnim oblicima turizma, ukljuciv nautiCki
turizam i kruZna putovanja;,

6. turistitka potraZnja, narodito u medunarodnom turizmu, vrlo je osjetljiva na
politi¢ke i ekonomske poremecaje, ratove, krize i sigurnost.

4. STRUKTURA PONUDE TURISTICKE DESTINACIJE

Svaka turisticka destinacija prodaje turistima sloZeni, kompleksni i
jedinstveni turisti¢ki proizvod kao rezultat djelovanja turistickih i neturistickih
subjekata i kao rezultat valorizacije raspoloZivih prirodnih resursa i kulturne bastine.
Cijena tog proizvoda u normalnim trZiSnim uvjetima trebali bi izrazavati (zv.
vrijednost za novac i odgovarati standardnim troskovima proizvodnje tog proizvoda.
No ti teorijski stavovi rijetko se ostvaruju u praksi zbog neprecizne definiranosti
navedenih termina i stavova kao i zbog neuskladenih interesa, ponasanja i odnosa
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izmedu vrlo raznorodnih turistiCkih i neturisti¢kih subjekata na podrudju turisticke
destinacije raznih razina.

Formiranje turisticke destinacije i njene kompleksne turisticke ponude
dinamican je proces, slian procesu gospodarskog razvitka uopce. Tempo tog procesa
ovisan je prije svega o ciljanim investicijama, stalnim inovacijama i uéinkovitosti
organizacije te koordiniranom i uskladenom upravljanju tim procesom. Proglasavanje
turistiCkih mjesta, pod pretpostavkom da u njima veC postoji odredena turisticka
ponuda, moZe se smatrati prvim korakom u formiranju turisticke destinacije najnize
razine, jer ta mjesta ve¢ privlace veci broj turista i osiguravaju lokalnom stanovni$tvu,
turistickim i neturisti¢kim subjektima dopunsko povecanje prihoda od turizma.
Njihova teZnja za povecanjem prihoda i profita vazan je razlog da se funkcije
turisti¢kog mjesta proSire i prerastu u zaokruzene turistiCke destinacije.

Ponuda turistiCkog mjesta u pocetnoj je fazi relativno uska i nekada cak
skromna. Postoji mali broj hotela, restorana, gostionica i turistickih kampova,
najnuznija prometna i komunalna infrastruktura, ogranieni Sportsko-rekreativni
sadrzaji, turisticki uredi ili agencije koji zadovoljavaju osnovne zahtjeve posjetitelja.
Uz to, turisticko mjesto posjeduje neke privlacne turisticke resurse koji motiviraju
turiste da provedu svoj godisnji odmor ili privremeni boravak u tom mjestu, kao §to su
sunce, ¢isto more i zrak, razni prirodni rariteti i znamenitosti, $pilje i slapovi,
specijalna flora i fauna, romanti¢ni krajolici, prirodni rezervati i sl. U tom mjestu
mogu se njegovati starinski obicaji, kulturne, zabavne ili Sportske priredbe, zanimljivi
izleti, razna natjecanja. Kona¢no, u mjestu mogu biti turistima privlacni i drugi
dopunski sadrzaji vanpansionske potroinje, zdrava prirodna hrana, gostoljubivost
stanovnistva i turistickih djelatnika, vjerska svetista i objekti.

Kako se ponuda turistickog mjesta treba stalno prilagodavati zahtjevima
turisticke potraZnje, ona redovito slijedi opca obiljezja turisticke ponude. Ta obiljeZja
su: jaka heterogenost turistickog proizvoda, razliciti tempo rasta elemenata ponude,
relativna krutost turisticke ponude i nedostatna prilagodenost ponude turistickoj
potraznji (P. Py, 1996).

1. Heterogenost ponude ofituje se u krajnjoj razliCitosti turistickog proizvoda i
njegovih sastavnih dijelova (razne vrste smjestaja, kulturnih, Sportskih i zabavnih
sadr7aja, prirodnih i socijalno-kulturnih privlacnosti ili resursa, koristenja
prijevoznih sredstava) te u velikoj razli¢itosti proizvodaca turistickog proizvoda
(hotelska i turisticka poduzeca, putni€ke agencije, prijevoznici, kulturne ustanove,
zabavna poduzeca, brodari lokalnih kruznih putovanja, lokalne javne vlasti).
Unato¢ toj raznovrsnosti turistiCki proizvod sve se vise prodaje unaprijed i u
paketu, posebno u organiziranim grupnim aranZmanima.

2. Razlidit tempo rasta eclementa ponude; proizvodni kapaciteti turistickog
proizvoda, tj. prirodni i kulturno-socijalni resursi, turisticka nadgradnja,
prijevozna sredstva, razne turistitke usluge i sl., ve¢inom ostvaruju razliCite stope
rasta i to zbog stalnih promjena u raspodjeli turistiCke klijentele i diferenciranja
destinacija koje se sve viSe specijaliziraju za razne vrste turizma (obalni,
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planinski, $portski, kulturni i vjerski turizam, zabavne parkove, zdravstveni i
poslovni turizam, kruZna putovanja pa i elitni turizam).

3. Krutost turistitke ponude obiljezava odsustvo mobilnosti turistickog proizvoda
koji se ne moZe otpremati u druge krajeve i zemlje (turisti moraju dolaziti u
turisti¢ku destinaciju) a niti skladistiti (npr. hotelska nocenja ili mjesta u
prijevoznim sredstvima) poput poljoprivrednih ili industrijskih proizvoda. Osim
toga, turisticki proizvod ve¢inom se malo ili teSko moZe prilagodavati brzim
promjenama potraZnje, jer to zahtijeva relativno velike materijalne investicije. Ta
krutost ipak nije apsolutna, jer postoji moguénost supstitucije nekih komponenata
turisti¢kih proizvoda, npr. hotela privatnim apartmanom, aviona Zeljeznicom.

4. Nedostatna prilagodljivost ponude potraznji izrazava se u Cestoj neravnoteZi
izmedu ponude i potraznje bilo zato jer se postojeCi kapaciteti nedovoljno
iskori$tavaju ili jer je ponuda nedostatna da zadovolji ve¢u potraznju. Tome ima
vise razloga: sezonski karakter turizma, nedovoljno koristenje dopunskih
smjestajnih kapaciteta ili pomanjkanje posebnih kapaciteta za odredene kategorije
turista (mlade, Sportase, ljubitelje kulturnih priredbi i sl.).

Vazan ali ne i jedini faktor uravnoteZenja turisticke potraznje i ponude je
cijena turistikog proizvoda. Ta cijena znatno se mijenja u vremenu i prostoru zbog
sezonskog karaktera turizma, velike konkurencije u zemlji i izmedu zemalja, zbog
velikih razlika u proizvodnim troskovima pojedinih subjekata turistiCke ponude, zbog
raznih intervencionisti¢kih mjera drZave, posebno subvencije, olakSica i promjena
intervalutarnih te¢ajeva. Visina cijene turisti¢kog proizvoda moZe privlaciti ili odbijati
turiste te pridonijeti povecanju prihoda i dobiti ili njihovu smanjenju.

Ukupna cijena turistickog proizvoda obuhvaca pojedinaine cijene svih
sudionika u tom proizvodu ako nastupaju zajednicki. Ako pak nema medu njima
dogovora i svaki od njih djeluje samostalno, cijena njihovih proizvoda 1 usluga
narusava jedinstvo turistitkog proizvoda, dolazi do neorganiziranog nastupa prema
posjetiteljima i do trke za $to ve¢im prihodom, Sto u kona¢noj liniji izaziva vecu
ukupnu cijenu i veéi izdatak posjetitelja, a time se smanjuje njihova ukupna potraznja
ili potraznja za pojedinim destinacijama.

Iznesena obiljeZja turistiCke ponude i cijene turistickog proizvoda upucuju
nositelje turisticke ponude da u suvremenim uvjetima stalnog porasta turisticke
potraZnje povecavaju svoju ponudu roba i usluga i nastupaju prema turistiCckom trZistu
organizirano, zajednicki, isticuéi prednosti njihove destinacije. Da se to postigne
prijeko je potrebna koordinacija njihove djelatnosti, efikasno upravljanje svim
elementima destinacije kao funkcionalne cjeline, jer se samo tako moZe osigurati
dovoljan. obujam i kvaliteta turistitkog proizvoda te ostvariti interesi svih sudionika u
ponudi turisti¢ke destinacije, uklju€ujuci i Siroki krug domicilnog stanovnistva.

Na taj nain turistika destinacija dobiva svoj komplecksni sadrZaj ponude koji
viSe odgovora zahtjevima suvremene turistitke potraznje i potiskuje tradicionalno
turistiko mjesto kao stati¢ko odrediste turistiCkih putovanja sa zateCenim postojanjem
prirodnih priviaénosti i neuskladenom turistickom nadgradnjom. U biti pojma
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turisti¢ke destinacije leZi dakle uskladenost i kompletnost turisticke ponude za
odredeni oblik turizma, S$to omogucuje postizavanje natprosje¢nih dugoroénih
rezultata, tj. najveceg turistickog prometa i turistickih prihoda.

Oblikovanje, dimenzioniranje i strukturiranje turisticke ponude jedne
turisti¢ke destinacije zahtijevaju operativno i strateSko upravljanje svim elementima te
ponude. Upravljanje turistickom destinacijom sastoji se u odredivanju op¢ih ciljeva
destinacije (ugodan boravak turista, postizavanje Sto veceg prometa, uskladivanje
kapaciteta turisticke ponude, najbolja valorizacija prirodnih i socijalno-kulturnih
resursa, efikasna promocija destinacije kao cjeline, jaCanje konkurentne pozicije
destinacije i sl.), zatim u koordinaciji i uskladivanju djelatnosti pojedinih subjekata
ponude, u stalnoj za$titi i ofuvanju okoliSa, u unapredenju interesa domicilnog
stanovnistva, u analizi kretanja potraznje i ponude te utjecaja konkurencije, u
odredivanju primjerene ukupne cijene turistiCkog proizvoda destinacije i sl.

Ponudom turisticke destinacije ne moZe upravljati lokalni javni organ,
ugostiteljsko ili turisticko poduzece, neka sektorska udruga ili drustveno tijelo nego
samo zajednicka interesna udruga svih subjekata ponude destinacije. Ona bi se trebala
organizirati kao konzorcij, holding, udruga ili ak kao svojevrsno dioniCko drustvo, u
kojem bi sudjelovali s odredenim pocetnim kapitalom svi subjekti ponude, ukljuciv
kulturne i zabavne ustanove, opéine i mjesni odbori te turisticke zajednice.

Takva interesna zajednica bila bi sposobna da preko svojih organa vodi
strategiju upravljanja i politiku razvoja turisticke ponude, da lak3e pribavlja potrebna
sredstva za dogovorene investicije i inovacije, da se brine o uspjeSnosti poslovanja svih
subjekata ponude, da unapreduje opce uvjete ponude, formira trZiSnu ili dovoljno
konkurentnu cijenu turistickog proizvoda i obavlja ostale razvojne, promotivne i
koordinacijske funkcije radi ostvarenja maksimalne uspjeSnosti turistiCke destinacije.

Dosadasnja praksa u Hrvatskoj pokazala je da postojece turistiCke zajednice
opéina i manjih gradova ne mogu obavljati zadace poslovne organizacije turisticke
destinacije, jer one imaju mnogo uze zadace (unapredenje opcih uvjeta boravka turista,
promocija turistickog proizvoda destinacije, zaStita okoliSa i edukacija stanovnistva),
raspolazu ograni¢enim financijskim sredstvima i uskom nadleZnosti, a i ne mogu bitno
utjecati na poslovne subjekte destinacije, poduzimati vece poslovne akcije i formirati
ukupnu cijenu turistickog proizvoda.

Bez predvidene poslovne turistitke organizacije neée se moci utjecati na
povecanje kapaciteta i poboljianje strukture ponude, na suvremeno upravljanje
ponudom turisticke destinacije, a ni na znatnije povecanje turistiCkog prometa i
prihoda. Ta ¢e organizacija moci bolje pratiti i poticati dinamicki razvoj turistiCke
destinacije, promjenu strukture njene ponude i produljenje Zivotnog vijeka destinacije.
Takva poslovna organizacija primjerena je za primarne turisticke destinacije lokalne
razine od kojih se mogu s pravom olekivati najveci rezultati revitalizacije hrvatskog
turizma. Za destinacije vi§ih razina ona je manje podesna zbog vrlo velikog broja
subjekata ponude. Zato bi razvojne i promotivne zadade na razini Zupanija mogle
zadrzati 7upanijske turisticke zajednice, a na razini drzave - republicka turistika
zajednica.
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5. POBOLJSANJE STRUKTURE PONUDE TURISTICKE DESTINACIJE

U tijeku Zivotnog ciklusa turistiCke destinacije kljuno je pitanje povecanje
globalnog obujma prometa i naroCito pobolj$anje strukture njene ponude. Promjena
ponude i njeno prilagodavanje turisti¢koj potraznji obi¢no su spore i ogranicene, a i
postoje¢a je ponuda znatno defcktna, nedovoljno diferencirana i neadekvatno
strukturirana. Osim toga, ona Cesto.ne daje dovoljne i jasne elemente za utvrdivanje
identiteta i specifi¢nosti lokalne destinacije, 5to dijelom umanjuje njenu uspjesSnost.

Idealna i optimalna je struktura ponude turisticke destinacije kada ona
omogucuje najve¢i moguc¢i odnosno natprosje¢ni turistitki prihod uz najnize
proizvodne trofkove ukupne ponude, uz primjerenu zaStitu okoliSa 1 potpunu
valorizaciju prirodnih resursa i turisticke nadgradnje. Ona je osnovni cilj destinacije, a
moZe se posti¢i samo ako se pravodobno uofe praznine i defekti u pojedinim
elementima ponude destinacije, kao §to su: disproporcije u strukturi smjestajnih
kapaciteta, nedovoljna valorizacija pojedinih prirodnih i socijalno-kulturnih resursa,
jednostranost u vanpansionskim uslugama, pomanjkanje ili jednoli¢nost Sportskog,
zabavnog 1 kulturnog zivota, nedovoljno ukljufenje domicilnog stanovnistva,
pomanjkanje odredenih turisti¢kih usluga, slabosti u dostupnosti destinacije i sl.

Zato svaka destinacija ve¢ od svoje pocetne faze aktivizacije potie najprije
pojedine a s vremenom i sve veci broj glavnih subjekata njene ponude da proSiruju
svoje objekte, pobolj$avaju svoje proizvode 1 usluge, a pokrece i javne lokalne vlasti, i
turisticke zajednice, i druge zainteresirane subjekte da unapreduju opce uvjete boravka
gostiju, da dopunjuju sadrzaje turistickog proizvoda i u raznim oblicima ga promicu
na domacem i stranom trzistu, da odrZavaju Cistocu i za$titu prostora, plaza, staza za
Setnje i za bicikle, da bolje koriste raspoloZive prirodne resurse i kulturnu bastinu te da
organiziraju razne zabavne, kulturne i $portske i druge, stalne i prigodne priredbe. Sve
te akcije pridonose stalnom povecanju turistickog prometa koji postaje najvazniji
poticaj za dalje unapredenje ponude destinacije.

Premda se takve tendencije najizrazitije ofituju u obalnim destinacijama koje
u ljetnoj sezoni privlade masovni broj turista, one se zapazaju i u ostalim vrstama
turizma: $portskom, kulturnom, zdravstvenom, vjerskom i poslovnom.

U 3$portskim destinacijama subjekti ponude najveéu pozornost pridaju
izgradnji, razvoju i odrzavanju Sportskih objckata, organizaciji $portskih natjecanja i
priredbi lokalnog, nacionalnog pa i medunarodnog znacenja, poboljSanju dostupnosti i
pruzanju odredenih olaksica. Takve su destinacije: zimski skijaSki centri, alpinistiCka
podrudja, centri za golf, jahting, lov i ribolov, rijeCne i jezerske Sportove (jedrenje,
kruZenje brodovima, kajak i kano). Sportski objekti i priredbe ¢ine glavnu privlaénost
takvih destinacija, ali se u njima zadovoljstvo gostiju moZe odrzati samo dobrim
funkcioniranjem ukupne turistiCke nadgradnje, narocito objekata za smjestaj i dobru
prehranu, zatim privlatnos¢u nekih prirodnih resursa i drugim sadrZajima
vanpansionske ponude.
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U destinacijama kulturnog i vjerskog turizma sve veci broj turista privlace
povijesni spomenici (crkve, muzeji, dvorci i zamci, arheoloki rariteti, velike izloZbe i
sl.) te velika svetista i poznati centri hodotasc¢a. Takvim objektima obiluju Italija,
Grika, Francuska, Velika Britanija, Spanjolska, Kina, Indija, Saudijska Arabija, Izrael
pa i Hrvatska. Velik broj tih objekata nalazi se u ve¢im gradovima i u odredenim uzim
zonama. Odrzavanje tih objekata i organizacija posjeta turista glavna je briga
specijaliziranih kulturnih i turisti¢kih subjekata ponude.

U destinacijama zdravstvenog turizma glavni je motiv privlafenja turista
njihovo lijedenje, rehabilitacija i fizi¢ki odmor. U takve destinacije pripadaju razna
lietilidta, toplice, talasoterapijski i rehabilitacijski centri i sl., a nalaze se u vecini
zemalja i u planinskim, i u obalnim i u ravniastim podru¢jima. U njima se pruZa
potrebna medicinska njega, omogucuje kupanje u raznim mineralnim termalnim
vodama, posebna terapija i prehrana, jacanje organizma itd. U njima su zaposleni
lijeénici specijalisti, terapeuti i pomo¢no medicinsko osoblje. U tim se destinacijama
unapreduje prije svega zdravstveni objekti, zatim turistiCka nadgradnja, a i raspoloZivi
prirodni resursi, kako bi njihovi gosti §to ugodnije proveli svoj kradi ili dulji boravak.
Unatot tome, turisticki promet destinacija zdravstvenog turizma mnogo se sporije
povetava nego u drugim destinacijama zbog specifi¢nosti statusa njihovih gostiju.

Sli¢ne tendencije javljaju se i u drugim destinacijama, medu kojima se
spominju destinacije poslovnog i kongresnog turizma, zabavni parkovi, nacionalni
parkovi i rezervati. U ve¢im gradovima, poslovnim centrima i turistickim mjestima
gesto se odrzavaju nacionalni i medunarodni kongresi, poslovne konferencije,
znanstvena savjetovanja, sajmovi i izloZbe, a izgradeni su i mnogi zabavno-rekreativni
parkovi (Disneyland Pariz, Blaskpool Pleasure Beach, Vel. Britanija, Port Aventure
Spanjolska, Gardeland Italija itd.) koji privlate velik broj posjetitelja, ali su njihovi
boravci kraéi. Organizacija ponude u tim oblicima turizma prilagodena je posebnim
zahtjevima turista, koji uz glavni motiv boravka troSe svoja sredstva u objektima
turisticke nadgradnje i posebno vanpansionske potrosnje.

Iznesena kratka analiza razvoja pojedinih vrsta turistiCkih destinacija
dovoljno jasno pokazuje njihov dinamicki karakter i teZnju za stalnim poboljSanjem
strukture njihove ponude. Cak se moZe uoditi i tendencija da se u pojedinim etapama
njihova razvojnog ciklusa formira sve bogatija, raznovrsnija i kvalitetnija struktura
ponude. Cak se moZe ustanoviti pragmati¢no pravilo da ukupna ponuda - shvacena
kao sustav velikog broja elemenata - moZe uspje$no funkcionirati ako se uspostavi sto
bolji razmjer i meduzavisnost izmedu tri osnovne skupine tih elemenata:

1. turistitke nadgradnje kao podsustava koji obuhvaca objekte smjestaja,
prehrane, prometne i komunalne infrastrukture, trgovine, razne usluge,
kulturne i zabavne djelatnosti, §to sve omogucuje normalni boravak
gostiju;

2. prirodni resursi i socijalno-ekonomske priviatnosti koje odreduju
identitet turisticke destinacije i predstavljaju osnovni motiv turista da
posjecuju upravo doti¢nu destinaciju, i

3. afekciono-psiholoske posebnosti i prednosti destinacije, zbog kojih ona
postaje mnogo privlaénija od ostalih konkurentnih destinacija.
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Te tri skupine elemenata u najvecoj mjeri odreduju integralni sadrZaj
turistickog proizvoda destinacije i formiraju strukturu njene ponude. Svaki manjak ili
slabo i nedovoljno funkcioniranje svake od tih skupina izazivaju vece ili manje
nezadovoljstvo gostiju i dovode u pitanje porast ukupnog turistickog prometa,
ugrozavaju nacelo "vrijednosti za novac" i pogorSavaju rejting same destinacije. Ti
defekti lako se uocavaju i svi se nositelji ponude mogu razli€ito uvjeriti u to. Zato bi
pojedini nositelji ponude trebali dobrovoljno, ali i pod pritiskom ostalih nositelja,
ukloniti svoje nedostatke i tako pridonijeti poboljSanju i upotpunjenju turistiCkih
proizvoda.

U sustavu privatnog vlasniStva i trziSnog gospodarenja velika je zabluda
ocekivati da ¢e lokalne vlasti ili vi$i drZavni organi stalno intervenirati u poslovnu
djelatnost pojedinih nositelja ponude, stalno pruzati financijsku podrsku i preuzimati
funkcije koje im ne pripadaju. U interesu je svih privatnih vlasnika objckata ponude
da se prilagodavaju zajedni¢kom interesu destinacije, a i interesna zajednica svih
nositelja ponude treba biti tako ustrojena da moZe bez naroCitih teskoca utjecati na
pozitivne odluke privatnih vlasnika objekata ponude.

Logi¢no je dakle da takva interesna zajednica obavlja ne samo zajednicke
promotivne djelatnosti nego i sve osnovne funkcije integralnog upravljanja ponudom
destinacije, uz zadr7avanje pravno-ekonomske osobnosti nositelja ponude. Sigurno je
da i najbolji marketing destinacije nece postici vece rezultate ako upravljanje ponudom
na uspije koordinacijom rada svih nositelja ponude unaprijediti kvalitetu turistickog
proizvoda destinacije i osigurati proporcioniranu strukturu ukupne ponude.

Opravdanost takvog upravljanja poCiva na Cinjenici da zajedniCki interes
destinacije otevidno nadilazi privatni interes pojedinih nositelja ponude, da pojedini
nositelji teSko mogu posti¢i znadajnije rezultate ako drugi nositelji nedovoljno ili
uopée ne sudjeluju u proizvodnji turistickog proizvoda, da pojedini nositelji nisu
sposobni preuzeti itav marketing za promociju destinacije ili uvesti parcijalni
informacijski ili rezervacijski sustav ne vode¢i ratuna o drugim nositeljima ponude.
Njihovi kapaciteti i usluge mogu dakle posti¢i najvecu komercijalizaciju i prihode u
sklopu zajednickog turistickog proizvoda destinacije.

Mehanizmi upravljanja ponudom destinacije opcenito su poznati i usvojeni:
skupljanje i ocjena informacija o mogucnosti i prednostima destinacije, razvijanje
suradnje i koordinacije nositelja ponude u proizvodnji turistitkog proizvoda
destinacije, zajednika politika formiranja cijena turistickog proizvoda sniZavanjem
troskova i odrzavanjem stabilnih cijena, zajedni¢ka promocija cjelokupne ponude
destinacije, postizavanje najvece iskoriStenosti i kvalitete kapaciteta ponude te opci
razvitak destinacije kao funkcionalne cjeline. U upravljanje se ukljuCuje predstavnici
svih kategorija nositelja ponude, a izravno vodenje poslova interesne zajednice
povjerava se iskusnim i vrsnim struénjacima koji jamde ostvarenje ciljeva te zajednice.

Izneseni model upravljanja destinacijom vrlo je pogodan za manje destinacije
_prostorne veli¢ine prosjetne opéine gdje se svi nositelji ponude medusobno poznaju i
lak$e shvadaju medusobnu ovisnost i zajednic¢ki interes u formiranju turistiCkog
proizvoda. On se moZe primijeniti i u destinacijama prostornog opsega dvije do tri
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susjedne op¢ine na koje se destinacija moZe protegnuti. No za destinacije prostorne
veli¢ine Zupanije on nije podesan zbog velikog broja nositelja ponude, zbog teze
medusobne komunikacije i nemogucnosti odredivanja istovrsnih oznaka jedinstvenog
identiteta destinacije. Za tu razinu destinacije podesne su postojece turistiCke
zajednice, u kojima bi sudjelovali predstavnici pojedinih grupa nositelja ponude
(ugostiteljstvo, domacinstva kao iznajmljivaci soba, kulturne i zabavne ustanove,
op¢ine i gradovi i sl.).

Interesne zajednice osnovnih destinacija i turisticke zajednice destinacija
7upanijske razine moci ¢e ostvarivati svoje zadace koordinacijom rada svih nositelja
ponude s konacnim ciljem povecavanja turistickog prometa, djelovanjem na te
nositelje u pravcu povecanja njihovih kapaciteta i stalnim poboljSanjem njihovih
turistickih usluga vode¢i uvijek rauna o odrzavanju optimalne strukture ponude
destinacije kao zaokruZene i funkcionalne cjeline.

6. ZAKLJUCAK

Turisticka destinacija odraz je razvoja modernog turizma koji se vise ne moze
zadovoljiti djelovanjem turistickog mjesta kao netipi¢nog odredista diferenciranih
oblika turizma. Destinacija obuhvaca ne samo sve bitne elemente turisticke ponude
nego oznacava i njihovu zaokruZenu prostornu cjelinu odredenu po turistiCkim
kriterijima.

Specifiénost turisticke segmentirane potraznje uvjetovale su formiranje
razli¢itih tipova i razina turisti¢ke destinacije koja se u dinami¢kom procesu sve vise
prilagodava zahtjevima te potraZnje i njenoj elastiCnosti prema dohotku gostiju i
prema cijenama turistiCkog proizvoda.

Osnovni ciljevi destinacije su postizavanje natprosjene uspjeSnosti stalnim
porastom turistickog prometa i prilagodavanjem njene ponude. Pri tome je prijeko
potrebno racionalno upravljanje razvojem destinacije i stalno poboljSanje strukture
njene ponude. Marketing destinacije i turistickog proizvoda zato dobiva prevagu nad
marketingom pojedinih turistickih usluga.
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Summary

OPTIMALIZATION OF STRUCTURE OF
TOURISM DESTINATION SUPPLY

Purpose of this work is to show complexity of supply of tourism destination and to stimulate its
permanent improving and optimalization.

The work is divided into four chapters. The first one gives the concept of tourism destination as
a modern expression of tourism attractiveness of higher levels and as synthesis of tourism
supply entirety.

The second chapter considers the characteristics and typical requests of modern tourist demands
across its segments.

The third chapter examines the supply structure of a tourism destination, which comprises,
besides hotels, other accommodation and catering facilities, necessary traffic and public utility
infrastructure, entertaining - recreational amenities, ecological qualities of natural and human
environment as well as other attractive conveniences of out-of-board consumption. Crucial
significance of price and quality of services are also discussed.

The fourth chapter presents the process of permanent improving of supply structure, the
purpose of which is its optimalization. Based on objective perceiving of adverse sides of supply,
one makes and carries out short and long-term programmes for improving the supply structure,
with necessary reconstructions and investments. Economic and organizational measures; lasks
of local self-government, tourism associations and tourism enterprises.

Key words: tourism destination, tourism demand, tourism supply structure
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