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1. uvoD

Turisticka zajednica opcine Ston potpisala je u travnju 2017. godine ugovor s Institutom za
turizam za izradu dokumenta pod nazivom ,,Strateski marketing plan Stona i Malog Stona za
razdoblje od 2017. do 2022.” Izrada ovog planskog dokumenta predstavlja sastavni dio
komponente 14 (,Promocija i vidljivost”) integriranog razvojnog projekta , Povijest na zrnu
soli“, Ciji ukupni prihvatljivi troskovi iznose 56,6 mil. HRK te se s udjelom od 85 posto (47,9 mil.
HRK) financiraju bespovratnim sredstvima iz Operativnog programa ,Konkurentnosti i
kohezija“ 2014.-2020. Nositelj projekta je Opcina Ston, a na projektu u svojstvu partnera
sudjeluju Regionalna razvojna agencija DUNEA, Drustvo prijatelja dubrovacke starine, Zupa sv.
Vlaha — Ston, Turisticka zajednica Opcine Ston i trgovacki obrt Natura Dalmatia.

U sklopu projekta planira se provodenje cijelog niza aktivnosti, od kojih su najvaznije slijedeée:
1) rekonstrukcija i uredenje tvrdava Veliki Kastio i Koruna (Drustvo prijatelja dubrovacke
starine); 2) rekonstrukcija i uredenje juznog dijela Stonskih zidina te uredenje parka Komarda
(Drustvo prijatelja dubrovacke starine); (3) prosirenje i obnova Stonskog lapidarija (Zupa sv.
Vlaha — Ston); 4) obnova Napoleonovog puta u dijelu koji prolazi opéinom Ston, te 5)
nadogradnja tematske staze ,PeljeSac — vinsko carstvo” (Regionalna razvojna agencija
DUNEA). U provedbu projekta ukljucen je i trgovacki obrt ,,Natura Dalmatia“ Ciji je zadatak da
diversifikacijom svoga proizvodnog portfelja potakne turisti¢ki razvoj projektnog podrucja i
podigne kvalitetu turisticke ponude opéine Ston. Turisticka zajednica Opdéine Ston zaduZena je
za promociju projektnih aktivnosti i finalnih rezultata projekta kroz komunikacijske aktivnosti
kao Sto su sudjelovanje na sajmovima, izrada promocijskih materijala, komunikacija s
medijima, organizacija promotivnih dogadanja i sl. te je, u suradnji s razvojnom agencijom

DUNEA, zaduZena za operativno provodenje projektnih aktivnosti.

Slijedom prethodno navedenog, Strateski marketing plana Stona i Malog Stona predstavlja
sastavni dio integriranog razvojnog projekta , Povijest na zrnu soli“. Njegov primarni cilj je
definiranje i razvoj novih i inovativnih turistickih proizvoda odnosno primjerena trzisSna
valorizacija novouredenih i novonastalih sadrzaja turisticke ponude temeljenih na bogatoj
kulturno-povijesnoj bastini, Cija je revitalizacija glavni cilj projekta ,,Povijest na zrnu soli“ i koja
ujedno predstavlja okosnicu razvoja osnovnog turistickog proizvoda Stona. Drugi cilj projekta
je definiranje i razvoj dodatnog i proSirenog turisti¢kog proizvoda koji ée po svojim obiljezjima
biti komplementaran osnovnom turistickom proizvodu i koji ¢e ga nadopunjavati i sadrzajno
obogacivati. Treéi cilj projekta je definiranje promocijskih aktivnosti koje su u funkciji
podizanja sveukupne razine vidljivosti, prepoznatljivosti i poZeljnosti Stona kao turisticke
destinacije, prije svega kulturnog i eno-gastronomskog turizma. Konacno, dokument treba biti
uskladen s planskom dokumentacijom viSeg reda, prvenstveno s Planom razvoja turizma
Peljesca u kojemu su jasno naznacene polazisne osnove za izradu Strateskog plana marketinga
Stona i Malog Stona.
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1.1. Opis projektnog zadatka i ciljevi projekta

Podrucje opéine Ston karakterizira izuzetno kvalitetna i diversificirana turisticka resursna
osnova, pri ¢emu je posebno potrebno istaknuti ljepotu i ekoloSku ocuvanost prirode i
krajolika (Malostonski zaljev i Malo more, brojne plaZe i uvale), bogatstvo kulturno-povijesne
bastine (Stonske zidine, urbana cjelina Stona i Malog Stona, pojedinac¢ne sakralne i svjetovne
gradevine, solana) te brojne osobitosti kulture Zivota i rada lokalnog stanovnistva (ribarstvo i
Skoljkarstvo, vinogradarstvo i vinarstvo, proizvodnja soli i sl.). Sve navedeno, upotpunjeno
dugom tradicijom bavljenja turizmom lokalnog stanovniStva te povijesnim i gospodarskim
vezama s Dubrovnikom, kao jednim od najpoznatijih turisti¢kih odredista u Europi i svijetu,
opcini Ston pruza dobre preduvjete za kvalitetan, stabilan i dugoro¢no odrziv turisticki rast i
razvoj.

Medutim, bez obzira na kvalitetne preduvjete za razvoj turizma, trenutacni opseg i vrsta
turisti¢kih aktivnosti na podrucju opcine ispod su optimalne razine u odnosu na raspoloZivu
turisti¢ku atrakcijsku osnovu, o ¢emu najbolje govori ¢injenica da Ston trenutno dominantno
funkcionira kao izletni¢ka destinacija, dok je broj turistickih dolazaka i nocenja relativno
skroman.

S obzirom na kvalitetne preduvjete za razvoj turizma, ali i istovremeno nisku razinu trZisne
valorizacije vrijednih turistickih resursa, sigurno je da postoji potreba za razvojem novih i
inovativnih sadrzaja turisticke ponude na podrucju opcéine, sto ¢e se jednim dijelom postici i
provedbom projekta ,,Povijest na zrnu soli“ i unaprijedenim marketingom, sSto je potrebno
definirati StrateSkim marketing planom Stona i Malog Stona. Stoga je glavne zadace ovog
dokumenta:

e Definiranje strateskih odrednica i vizije turistickog razvoja destinacije;

e Utvrdivanje temeljnih vrijednosti destinacije koje se Zele komunicirati prema
turistickom trzistu;

e QOdredivanje osnovnih atributa trziSnog pozicioniranja destinacije;

e Definiranje glavnih ciljnih skupina kojima ¢e se destinacija obraéati;

e Osmisljavanje novih i inovativnih sadrzaja turisticke ponude koji mogu udovoljiti
potrebama sve konkurentnijeg turistickog trzista;

e Definiranje komunikacijskih aktivnosti s posebnim naglaskom na aktivnosti s podrucéja
e-marketinga;

e Definiranje smjernica za brendiranje destinacije formuliranih kroz brend koncept,
provlacenje brend koncepta kroz turisticke proizvode te definiranje smjernica za novi
vizualni identitet destinacije;

e Izrada projektnih prijedloga i akcijskog plana njihove provedbe.

TrziSna uspjesnost bilo koje destinacije u najvecoj je mjeri odredena strategijom marketinga
kao i stupnjem njezine provedbe u praksi. Profesionalci s podrucja destinacijskog marketinga
trebaju prepoznati kljune i najperspektivnije trziSne segmente kojima ¢e komunicirati svoju
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turisticku ponudu, a potom je, instrumentima marketinske komunikacije potrebno istaknuti
specifi¢nosti, prednosti i vrijednosti koje ¢ine identitet destinacije, a relevantne su prethodno
definiranim trziSnim segmentima. Drugim rijeCima, turistima se putem raznih komunikacijskih
kanala daje obecanje koje je potrebno i odrzati, a obecanje mora biti dovoljno poticajno da bi
se turisti zaista i odlucili na dolazak u destinaciju. Na taj nacin se destinaciju pozicionira na
turistickom trZistu te se stvaraju preduvjeti neophodni za razvoj snaznog destinacijskog
brenda.

Polaziste za izradu Strateskog marketing plana turizma Stona i Malog Stona predstavlja, s
jedne strane, analiza turisti¢ke resursne osnove (pri ¢emu je vec sada jasno da prirodni resursi,
bogata kulturno-povijesna bastina te kultura Zivota i rada predstavljaju neprepoznatljivije i
najvrijednije turisticke resurse) te, s druge strane, analiza trenutnih trzisnih trendova kao i
analiza turisticke ponude i potraznje. StratesSki marketing plan stoga se temelji na analizi
postojeceg stanja te analizi najnovijih trzisnih trendova s posebnim naglaskom na trendove s
podrucja kulturnog turizma i turizma bastine. Dalje, naglasak se stavlja na inoviranje
postojecih i razvoj novih turistickih proizvoda te definiranje komunikacijskih aktivnosti. Ovaj
Strateski marketing plan turizma sluzi kao programski okvir za definiranje, provedbu i kontrolu
svih aktivnosti s podrucja destinacijskog marketinga na podrucju opéine Ston u planskom
razdoblju Strategije (2017.-2022.).

1.2. Metode izrade projekta

Za izradu StrateSkog marketing plana Stona i Malog Stona koristio se uobi¢ajeni metodoloski
pristup za izradu planskih dokumenata s podrucja turizma koji se sastoji cijelog niza analitickih
i interpretativnih postupaka, kao $to je obilazak terena, analiza i valorizacija turisticke resursne
osnove, prikupljanje javno dostupnih podataka iz sekundarnih izvora (DZS, TZ Opcine Ston,
postojeCa planska dokumentacija), SWOT analiza, razgovori/dubinski intervjui s
predstavnicima javne vlasti, prikupljanje primarnih podataka kroz anketiranje turista i
organizatora izleta i sl. U nastavku se daje detaljniji opis metoda izrade projekta:

e OBILAZAK PROJEKTNOG PODRUCIA

Cilj obilaska bio je stjecanje neposrednog uvida u stanje infrastrukturne opremljenosti,
turisticki potencijal i trziSnu spremnost najvaznijih resursa i atrakcija na podrucju
Stona i Malog Stona. Prilikom obilaska projektnog podrucja naglasak je bio na obilasku
kulturno-povijesne bastine koja ¢ini okosnicu turistickog razvoja Stona, a ¢ija je
obnova i revitalizacija predmet provedbe projekta ,Povijest na zrnu soli“, sto ukljuéuje
tvrdave Veliki Kastio i Koruna, Stonske zidine i lapidarij, kao i ostale lokacije koje je
moguce i potrebno privesti turistickoj svrsi.

e KONZULTACIJE S PREDSTAVNICIMA JLS-e
Kroz konzultacije/dubinske intervjue s predstavnicima Opcine i TZO Ston stekao se
uvid o Zeljenom smjeru i dinamici turisti¢kog razvoja opéine, odnosno o stavovima
predstavnika javne vlasti o Zeljenom turistickom razvoju opdine.
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e ANALIZA | VALORIZACIJA RESURSNE OSNOVE
Za identifikaciju, klasifikaciju i vrednovanje realnih i potencijalnih turistickih atrakcija
na podrucju opcine koristila se KuSenova metoda®© Instituta za turizam, a za izvori
podataka koristeni su: 1) postojeéa planska dokumentacija (strateski planovi s
podrucja turizma i prostorno-planska dokumentacija); 2) promotivni materijali; (3)
web stranice i 4) razliCite stru¢ne i znanstvene publikacije.

e ANALIZA POSTOJECE PLANSKE DOKUMENTACIJE
Provedena je u svrhu upoznavanja s planovima viSeg reda s podrucja turizma, i to
prvenstveno s Planom razvoja turizma PeljeSca, Akcijskim planom razvoja turizma
PeljeSca i Strategijom razvoja turizma Dubrovacko-neretvanske Zupanije 2012.-2020.,
te Strateskim planom Opdéine Ston 2014 -2016.

e ANALIZA TRZISTA
Analiza trziSta temeljila se na sluzbenim podacima Drzavnog zavoda za statistiku, na
rezultatima istrazivanja turistickog trziSta (TOMAS ljeto) te na razliitim strucnim
publikacijama (MINT, HTZ, Institut za turizam i sl.)

e SWOT ANALIZA
SWOT analiza koristena je kao metoda saZimanja svih prethodno prikupljenih
informacija i podataka, na nacin da ih grupira temeljem toga da li predstavljaju
prednosti, nedostatke, prilike ili prijetnje za planirani turisticki razvoj destinacije.
Definiranje strateSkog marketinskog okvira temeljilo se na rezultatima ove analize.

e PRIMARNA ISTRAZIVANJA
Provedena su dva anketna istrazivanja. Jednim su obuhvaceni turisti, ukljucujudi
dnevne posjetitelje, Stona s ciljem utvrdivanja trenutnog imidza Stona i nadina
njegovog obilaska. Drugi je obuhvatio organizatore izleta u Ston, s obzirom na to da
organizirani dolasci ¢ine znacajan dio turisticke potraznje, a osobito su vazni izvan
glavne ljetne sezone. Istrazivanja su provedena u razdoblju od srpnja do rujna 2017.

Konacno, cjelokupna metodologija izrade projekta temeljlai se na principima ucesni¢kog
planiranja, sto podrazumijeva maksimalno ukljucivanje svih dionika u proces provedbe
projekta.

1.3. Struktura dokumenta
Nakon ovog uvodnog dijela, ostatak dokumenta podijeljen je u pet dijelova/poglavlja:

2. ANALIZA POSTOJECEG STANJA Poglavlje 2 sadrZi analizu postojeceg stanja
2.1. Analiza turisticke potraznje i ponude turistickog razvoja opcine Ston, Sto ukljucuje
2.2. Analiza i valorizacija turisticke resursne osnove analizu glavnih obiljezja turisticke potraznje i
2.3. Pregled trendova na turistickom trzistu s ponude te analizu turisticke resursne osnove.

naglaskom na turizam bastine/kulturni turizam Dodatno, u poglavlju se analiziraju i kvalitativni i
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2.4. SWOT analiza kvantitativni trendovi na globalnom turistickom
trzistu. Sve prethodne analize saZimaju se u SWOT
tablici u kojoj se definiraju glavne prednosti i
nedostatci te prilike i prijetnje bitne u kontekstu
planiranog turistickog razvoja opcine. Glavni cilj
analize  stanja je dobivanje  kvalitetne
informacijske podloge za izradu strategije
marketinga.

3. STRATEGIJA MARKETINGA Strategija marketinga zapocinje s definiranjem

3.1
3.2.
3.3.
3.4.
3.5.
3.6.

StrateSke odrednice razvoja turizma

Vizija turistickog razvoja

Atributi trZiSnog pozicioniranja destinacije
Ciljna trzista

Turisti¢ki proizvodi

Komunikacijske aktivnosti s naglaskom na e-
marketing

strateSkih odrednica i vizije razvoja turizma.
Strateske odrednice i vizija turistickog razvoja

definiraju se temeljem

inputa dostupnih u

i razgovora s kljuénim dionicima te temeljem
podataka prikupljenih anketiranjem. Definirane
strateske odrednice i vizija se potom integriraju u
elemente  marketinskog spleta - trzisSno
pozicioniranje, ciljna trzista, turisticke proizvode

te komunikacijske aktivnosti.

4. SMIJERNICE ZA BRENDIRANJE DESTINACIE U poglavlju 4 definira se brend koncept destinacije
4.1. Definiranje brend koncepta koji na sazet nacin i simbolickim jezikom
4.2. Integracija brend koncepta i turisti¢kih proizvoda komunicira glavne vrijednosti destinacije prema
4.3. Implementacija brend koncepta u komunikacijske  turistickom trziStu. Nakon toga se daju prijedlozi
aktivnosti za integraciju i implementaciju brend koncepta u
4.4, Smjernice za vizualni identitet i promotivne turisticke proizvode i komunikacijske aktivnosti.
konstante Takoder se definiraju prijedlozi vizualnog
identiteta destinacije.
5. PROJEKTNI PRIJEDLOZI S AKCIJSKIM PLANOM Poglavlje 5 sadrzi popis projekata koje je potrebno
5.1. Projektni prijedlozi provesti s ciljem operacionalizacije Strategije. Za
5.2. Akcijski plan svaki projekt se definira nositelj projekta,
ukljuceni dionici, prioritet projekta i razdoblje
provedbe. Za one projekte za koje je to realno
moguce, daje se procjena sredstava koja su
potrebna za implementaciju te se predlazu izvori
financiranja.
6. ZAKLJUCCI | PREPORUKE Zaklju¢no, poglavlje 6 daje kratak i sazet pregled

prethodno opisanih aktivnosti.
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2. ANALIZA POSTOJECEG STANJA

Ovo poglavlje sadrzi analizu postojeéeg stanja turistickog razvoja opcine Ston, Sto ukljucuje
analizu glavnih obiljeZja turisticke potraZznje i ponude te analizu turisti¢ke resursne osnove.
Dodatno, u poglavlju se analiziraju i kvalitativni i kvantitativni trendovi na globalnom
turistickom trzistu. Sve prethodne analize sazimaju se u SWOT tablici u kojoj se definiraju
glavne prednosti i nedostatci te prilike i prijetnje bitne u kontekstu planiranog turisti¢ckog
razvoja opcéine. Glavni cilj analize stanja je dobivanje kvalitetne informacijske podloge za izradu
strategije marketinga.

2.1. Analiza turisticke potraznje i ponude

Potraznja

Prema sluzbenim podacima DZS-a!, na podruéju opcéine Ston je tijekom 2016. godine
zabiljezeno 26,4 tisuée dolazaka turista koji su ostvarili 124,2 tisuée nocenja te je opéina Ston
sudjelovala s 18,5 posto u ukupnom broju dolazaka i 12,3 posto u ukupnom broju noéenja na
podrucju Peljesca, odnosno s 1,7 posto u ukupnom broju dolazaka i s 1,8 posto u ukupnom
broju no¢enja na podrucju Dubrovacko-neretvanske Zupanije (slika 2.1.1.). Prosjecna duZina
boravka turista na podrucju opcine Ston iznosila je 4,7 dana i znatno je manja od prosjecne
duZine boravka turista na poluotoku PeljeScu (7 dana) te je nesto iznad prosjeka Zupanije (4,3
dana). Relativno mali broj noéenja kao i krada prosjec¢na duzina boravka turista u odnosu na
druge destinacije na PeljeScu ukazuje na Cinjenicu da turisticki resursi opéine Ston trenutno
nisu trziSno valorizirani na optimalan nacin.

Slika 2.1.1.
Struktura noéenja u Dubrovacko-neretvanskoj Zupaniji u2016.
Ston
Peljesac 1,8%

12,9%

N

L Ostale destinacije
DBK-NER Zupanije
85,3%

1 Turizam u primorskim gradovima i opéinama u 2016, DZS, Zagreb
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Izvor: DrZavni zavod za statistiku.

Turisticki promet na podrucju opcine Ston je u zadnjih pet godina rastao po prosjecnoj
godisnjoj stopi od 3,6 posto u dolascima i 5 posto u noéenjima, Sto je znatno ispod Zupanijskog
prosjeka, gdje je zabiljezena prosje¢na godiSnja stopa rasta od 8,6 posto u noc¢enjima i 7,5
posto u dolascima. Kada se tome pridoda i ¢injenica da se stope rasta turistickog prometa u
Zupaniji temelje na znatno vec¢im baznim vrijednostima, onda se moZe reéi da dinamika
turistickog prometa na podrucju opcine Ston zaostaje u odnosu na Zupanijsku razinu (slika
2.1.2).

Slika 2.1.2.
Kretanje indeksa turistickih noc¢enja u Stonu i na podrucju Zupanije, 2012.-2016.

20,00
15,00
10,00

5,00

0,00

2012 2013 2014 2015 2016

-5,00

-10,00

o SO e /Upanija
Izvor: DrZavni zavod za statistiku

Analiza prostorne disperzije turistiCkog prometa (prema podacima TZO Ston za 2016.)
pokazuje da se vecina turistickih noc¢enja ostvaruje na podruéju mjesta Zuljana (33,4 posto),
Stona (26,1 posto) i Putnikovic¢a (15,5 posto). U ta tri mjesta zabiljezeno je oko tri Cetvrtine
ukupnog broja noéenja. S druge strane, broj dolazaka turista daleko je najveéi na podrucju
Stona, ali njihova kratka prosje¢na duzina zadrzavanja u Stonu (3,3 dana) i Malom Stonu (2,5
dana).

Unato¢ kulturno-povijesnoj bastini i gastronomskoj tradiciji koji bi trebali autonomno privlaciti
turisti¢ku potraznju tijekom veceg dijela godine, stonski turizam ovisi o ljetnoj odmorisnoj
potraznji. To potvrduje i mjesecna distribucija turistickog prometa (slika 2.1.3.) gdje se jasno
vidi da opc¢inu Ston karakterizira znatno izrazenija sezonalnost turisticke potraznje u odnosu
na zupaniju. Naime, na podrucju opcine Ston se tijekom glavne turisticke sezone (lipanj-
kolovoz) ostvaruje ¢ak 84 posto ukupnog broja noéenja, dok taj udio na razini Zupanije iznosi
66 posto. Ako se tome pridoda predsezona i post sezona (svibanj i rujan), udio turisti¢kog
prometa u opcini Ston se penje na 96 posto. Glavne razloge izrazene sezonalnosti treba traziti

STRATESKI MARKETING PLAN STONA | MALOG STONA KAO TURISTICKOG ODREDISTA 2017. - 2022. 11



institutzaturizam

u niskom stupnju razvoja dodatnog i prosirenog turistickog proizvoda te u strukturi smjestajnih
kapaciteta u kojoj dominira obiteljski smjestaj koji je izrazito sezonskog karaktera.

Slika 2.1.3.

Mjesecna distribucija nocenja turista za op¢inu Ston i Zupaniju
45,00
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Izvor: DrZavni zavod za statistiku, TZO Ston.
Analiza strukture turisticke potraznje prema emitivnim trziStima pokazuje da na podrudju
opcine vedinu turistickog prometa ostvaruju turisti iz Ceske (19,8 posto), Bosne i Hercegovine

(16,7 posto), Njemacke (11,0 posto) i Poljske (9,0 posto). Domaci turisti sudjeluju s 7,4 posto
u ukupnom broju noéenja na podrucju opcine Ston (tablica 2.1.1.).

Tablica 2.1.1
Struktura noéenja na podrucju opcine Ston prema emitivnim trZiStima

Trziste Broj dolazaka  Broj nocenja % dolazaka % nocenja
Cedka 3.766 30.044 12,9 19,8
Bosna i Hercegovina 3.813 25.440 13,1 16,7
Njemacka 3.479 16.694 11,9 11,0
Poljska 2.074 13.657 7,1 9,0
Hrvatska 1.933 11.300 6,6 7,4
Francuska 2.579 6.724 8,8 4,4
Italija 1.756 5.573 6,0 3,7
Slovenija 987 5.373 3,4 3,5
Madarska 711 4,592 2,4 3,0
Slovacka 602 4.380 2,1 2,9
Ostale zemlje 7.491 28.189 25,7 18,5
Ukupno 29.191 151.966 100,0 100,0

Izvor: TZO Ston
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Dodatno, prethodni podaci pokazuju da se struktura turisticke potraznje prema emitivnim
trziStima na podrucju opcine Ston znacajno razlikuje od one za Dubrovacko-neretvansku
Zupaniju. Na podrucju Zupanije nesto veéi znacaj imaju ,,nova“ i za Hrvatsku netradicionalna
trziSta, kao Sto su Velika Britanija (16 posto), Skandinavske zemlje (7 posto), Francuska (6
posto) i sl., dok na podrucju opcine Ston vedéi znacaj imaju tradicionalna turisticka trzista, kao
$to je Ceska (20 posto), Bosna i Hercegovina (17 posto), Njemacka (11 posto) te su, u odnosu
na Zupaniju, nesto viSe zastupljeni i domadi turisti (7,5 posto). Ipak, veliki je udio ostalih
zemalja (oko 26 posto u dolascima), sto u kombinaciji s relativno malim prosjecnim brojem
nocenja po turistickom dolasku bi ipak moglo ukazivati na to da Ston ipak privlaci svojom
jedinstvenom kulturnom bastinom Siroki raspon turista.

Analiza turistickog prometa prema vrstama smjestajnih kapaciteta (slika 2.1.4) pokazuje da se
na podrucju opcine Ston vecina nocenja ostvaruje u obiteljskom smjestaju (55,5 posto) i u
kampovima (25,4 posto). Znacajan udio nocenja se ostvaruje i u nekomercijalnom smjestaju
(17,3 posto), dok se u hotelskom smjestaju ostvaruje tek 1,8 posto nocenja, Sto je odraz
strukture smjestajnih kapaciteta. S obzirom na to da se na podrucju opc¢ine Ston, kao i u drugim
primorskim destinacijama, u nekomercijalnom smjestaju ostvaruje i jedan dio neprijavljenih
nocenja, ova struktura je u stvarnosti nesto drugacija u korist nekomercijalnih smjestajnih
kapaciteta.

Slika 2.1.4.
Struktura noéenja u opcini Ston prema vrstama smjestajnih kapaciteta

1,8%

17,3%

55,5%

25,4%

m Objekti u domacinstvu  ® Kampovi Nekomercijalni smjestaj = Hoteli

Izvor: TZO Ston

Osim viSednevnog turistickog prometa, na podruéju opéine Ston se biljezi i veéi broj
jednodnevnih dolazaka turista, te se moze reéi da Ston trenutno funkcionira kao dominantno
izletnicka destinacija. Posljedica je to dobre prometne pozicije Stona, koji se nalazi u blizini
znacajnijih turistickih odredista u Hrvatskoj i Bosni i Hercegovini (Dubrovnik, Orebi¢, Korcula,
Mostar, Medugorje i brojnih drugih destinacija) i brojnih dogadanja koje organizira TZO Ston,
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osobito tijekom ljetne turisticke sezone, ali i nedostatka hotelskog smjestaja na podrucju
opcine. Tocan broj izletnika teSko je precizno procijeniti jer se vecina izletnika zadrZava
relativno kratko i njihova turisticka aktivnost nije statisticki evidentirana. Kao osnovicu za
kvantifikaciju izletnicke potraznje moguce je uzeti broj prodanih ulaznica za Stonske zidine.
Prema podacima Drustva prijatelja dubrovacke starine, godiSnje Stonske zidine posjeti oko 50
tisuéa osoba. S druge strane, TZ konzervativno procjenjuje da tek svaki deseti izletnik posjeti i
Stonske zidine, pa je ukupan godisnji broj izletnika koji posjete Ston moguce okvirno procijeniti
na oko 500 tisu¢a. Prema informacijama TZO Ston, veéinom se radi o stranim turistima koji u
Ston dolaze autobusima, a Ston najcesce posjecuju ili kao usputnu/tranzitnu destinaciju na
proputovanju ka svojoj konacnoj destinaciji ili u sklopu organiziranih jednodnevnih izleta, te
se u Stonu zadrzavaju relativno kratko, od 2 do 3 sata.

Ponuda

Prema sluzbenim podacima DZS-a?, na podrudju opéine Ston je 2016. registrirano 968 soba s
ukupno 3.019 postelja. Veéina postelja nalazi se u obiteljskom smjestaju (63 posto), znatno
manje u kampovima (36 posto), dok je udio hotelskih smjestajnih kapaciteta oko 1 posto, te
je prakti¢ki zanemariv (slika 2.1.5.). S druge strane, noviji podaci za 2017., koje je dostavila TZO
Ston, pokazuju da je taj broj nesto vedéi - 1.318 soba s ukupno 4.088 postelja. Medutim, bez
obzira na odredene razlike u podacima DZS-a i TZO Ston, Cinjenica je da na podrucju opcine
prevladavaju obiteljski smjestaj i kampovi, dok je udio hotelskog smjestaja izuzetno mali.

Slika 2.1.5.
Struktura smjestajnih kapaciteta na podrucju opcine Ston

1,0%

36,1%
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m Hoteliisl. = Privatni smjestaj Kampovi

Izvor: DrZavni zavod za statistiku.

Analiza prostorne distribucije smjestajnih kapaciteta pokazuje da se najveci broj postelja nalazi
u Stonu i Malom Stonu (1.100) te u mjestima Zuljana (873) i Putnikovi¢ (504). Prosje¢na

2 Turizam u primorskim gradovima i op¢inama u 2016, DZS, Zagreb.
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godisnja stopa iskoriStenosti smjestajnih kapaciteta je 13,8 posto ili 50 dana, Sto je znatno
ispod Zupanijskog prosjeka koji se krece oko 25 posto ili 92 dana godisnje.

Zaklju¢no, s obzirom na svoju turisticku resursnu osnovu, na podrucju opcine Ston postoji
veliki prostor za kvantitativan i kvalitativan rast turistickog prometa. Uslijed spore obnove
stonske kulturne bastine, turisti¢ki proizvod uglavnom se temeljio na manje konkurentnom
proizvodu sunca i mora i statisticki neevidentiranim izletnickim dolascima. Tek sada, s
obnovom stonskih zidna i gotovo potpuno uredenim urbanim cjelinama Stona i Malog Stona
stekli su se preduvjeti za znacajniji marketinski iskorak i agresivniju promociju. Bez toga, svako
bi ulaganje u promociju trziSno nespremnog proizvoda predstavljalo neracionalno koriStenje
ionako skromnih sredstava za promociju, a nezadovoljstvo turista po dolasku dugorocno bi,
kroz negativnu usmenu predaju, imalo upravo suprotan ucinak na imidz Stona.

Kako su tek sada steceni uvjeti da se postojeca turisticka ponuda znacajnije unaprijediti, tek
sada predstoji trziSna valorizacija neiskoristenih ili nedovoljno iskoristenih turisti¢kih resursa,
razvoj novih i inovativnih sadrZaja turisticke ponude te poticanje investicija u izgradnju novih
smjestajnih kapaciteta, osobito u hotelskom i slicnom smjestaju. Pri tome valja naglasiti da
najveci razvojni potencijal ima vrijedna kulturno-povijesna bastina u Stonu i Malom Stonu, cije
je zastita, revitalizacija i privodenje turisticko-trziSnoj svrsi ujedno i glavni cilj integriranog
razvojnog projekta ,Povijest na zrnu soli“.

STRATESKI MARKETING PLAN STONA | MALOG STONA KAO TURISTICKOG ODREDISTA 2017. - 2022. 15



institut-aturizam & -

2.2. Analiza i valorizacija turisticke resursne osnove
Turisticke atrakcije opcine Ston osnova su za osmisljavanje jedinstvenih doZzivljaja i turistickih
proizvoda Stona. Za identifikaciju i/ili evidenciju kako potencijalnih, tako i realnih turistickih
atrakcija projektnog podrucja koristio se prvenstveno Strateski plan razvoja turizma poluotoka
PeljeSca, razliiti znanstveni i strucniizvori, od sluzbenih pregleda zasti¢enih dijelova prirodne
i kulturne bastine, do zavicajnih pisanih materijala te obilaska projektnog podrucja. S obzirom
na to da je potpuna turisticka valorizacija destinacijske atraktivnosti Stona uvjetovana i
sustavom turistickih atrakcija njegove okolice, identifikacija turisti¢kih atrakcija i njihova
valorizacija napravljena je na tri razine

1. Ston i Mali Ston — ukljucuje podrucje obuhvaceno stonskim zidinama i solanu;

2. Okolica Stona — ukljucuje podrucje unutar administrativnih granica opcine Ston te

3. Sire gravitacijsko podrucje — Pelje$ac, Koréula, Mljet, Lastovo i primorski pojas od

Neretvanske doline do Dubrovnika.

Ston i Mali Ston

Osnovne atrakcije projektnog podrucja su stonske obrambene zidine, unutar kojih su urbane
cjeline Stona i malog Stona, zajedno sa solanom, koja takoder predstavlja klju¢nu turisticku
atrakciju.

Stonske zidine

Ston je najpoznatiji po zidinama, koje su najdulje
u Europi. Njihova je gradnja pocela u 14.
stolje¢u, kada je podruéje doslo u posjed
Dubrovacke Republike. lzgradene su na
padinama brda Podzvizda, na Prevlaci - gdje je
kopno izmedu Malostonskog i Stonskog zaljeva
bilo najuze. Zidine su se protezale od Broca na

jugu, preko Stona do Malog Stona na istoku.
Broce je bila glavna luka za promet prema 5% -
Dubrovniku, a Mali Ston je sluzio kao izvozna luka za sol i ostale proizvode (vino, vuna, koza)
te za obranu od kopnenih napada. Prvotno je izgraden zid koji je spajao tri naselja, da bi
pocetkom 15. stolje¢a Ston bio potpuno zasticen peterokutnom fortifikacijom. Od prvotnih

7,5 kilometara zidina, danas je ocuvano i obnovljeno 5,5 kilometara od Stona do Malog Stona.

Pogled na stonske zidine

Tvrdava Koruna, Mali Ston

Veliki Kastio, Ston

. s
, .4 Dy -
£

Izvor: Foto arhiva Turisticke zajednica opcine Ston.
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Do 19. stoljec¢a utvrda je bila dio zidina, no s prestankom opasnosti taj je dio zidina srusen.
Danasniji izgled tvrdava je dobila u 15. stolje¢u kada su zidovi pojacani, dodano predzide i
nadogradena krunista. Danas je tvrdava obnovljena i otvorena za posjetitelje. U tvrdavi se
nalazi nekoliko multifunkcionalnih prostora, ukljuujuéi i manju dvoranu u kojoj se mogu
odrzavati skupovi i manja kulturna dogadanja.

GRADSKE ZIDINE -THE CITY WALLS Zidine su otvorene za posjetu. Organizirana su

/\ Cetiri ulaza na zidine — tri u Stonu — na predzidu

Mali Ston

koji vodi do kule Arcimunai, kule Barabanata
(istocni ulaz) ikula Kastio te jedan ulaz u Malom

Stonu — kod tvrdave Koruna. Za povratak

posjetitelja izgradena je Setnica izmedu Stona i
Malog Stona odvojena od cestovnog prometa.

@ ULAZ/ IZLAZ - WALLS ENTRY | EXIT

T A 2 M THE o Pon 10 FONT 31 WNATES Obilazak zidina traje oko jedan i pol sat, a

povratak Setnicom, koja je duga oko 1 km, traje
oko 30 minuta. Cijena ulaznice je od 30 kn do 50 kn.

Urbana cjelina Stona

Danasnji Ston nastao je pocetkom 14. stolje¢a, kada je Dubrovacka Republika dosla u
vlasniStvo PeljeSca, iako je ovo podrudje naseljeno od pamtivijeka. Ston je graden prema
urbanistickim planovima — prvima takve vrste u Europi, koji posStuju shemu pravilnih
stambenih blokova i ulica. U prostornom smislu, koji pomaZze kod oblikovanja turistickih
proizvoda i dozZivljaja, moze se podijeliti u Cetiri cjeline:
e sjeverni strmi dio na padinama ispod zidina,
e istoCni dio sa samostanom i parkom te jednim od dva ulaza na zidine,
e srediSnji i zapadni dio u kojem je gust gradevinski sklop pravilnih blokova i ulica koji
je formiran u srednjem vijeku i
e juznidio u kojem dominira Velik Kastio i u kojem su se smjestili objekti javne namjene
(Biskupska palaca, crkva, knezeva palaca, trznica).

Pojedinacéne atrakcije unutar Stona su:

Knezev dvor — izgraden je u 14. stoljeéu kao sjediste uprave i stan
kneza. Prizemnim dijelom dominira velika multifunkcionalna dvorana,
%5 gdje se organiziraju izlozbe i sliéna kulturna dogadanja. KneZev dvor
| je trenutno neartikuliran prostor i nema primjerenu turisti¢ku svrhu.
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Crkva sv. Vlaha, u neposrednoj je blizini Knezeve palace. Prvotna crkva
. izgradena je sredinom 15. stolje¢a kao stolna crkva. Razarana u
potresima i ratnim stradanjima, svoj je danasnji oblik dobila u 19.
stolje¢a, kada je rekonstruirana u stilu historicizma. Godine 1997.
stradala je u potresu. Vanjski dio obnovljen je tek 2016. godine, dok
| su radovi na unutradnjem uredenju jo$ u tijeku.

Biskupska palaca (renesansna, 1570-te godina kao rezultat ponovnog
uzleta stonske biskupije i u njezinom je prizemlju danas smjeSten
lapidarij. Stonski lapidarij, vanjska zbirka ArheoloSkog muzeja
Dubrovackih muzeja, sadrzi stotinjak kamenih ulomaka namjestaja i
opreme medu kojima su najbrojniji oni s pleternom ornamentikom,
nastali u klesarskim radionicama vrsnih majstora juznodalmatinskog
kruga, a datiraju od 9. do 11. stoljeéa.

Franjevacki samostan Svetoga Nikole datira iz 15. stoljeca, s kasnijim
preinakama. Njegova gradnja zapoceta je u drugoj polovici 14.
stolje¢a. lzgraden je u romanicko-gotickom stilu, a zvonik
samostanske jednobrodne crkve dominira panoramom Stona. Na
glavnom oltaru ¢uva se jedno od remek-djela hrvatskog goti¢kog
slikarstva: drveno oslikano raspelo Blaza Jurjeva Trogiranina iz 1420-
ih godina.

Zgrada drzavne kancelarije Dubrovacke Republike u stilu gotike s
kamenim stupom za zastavu (1514.)

i

10

Velika poljska vrata Crkva sv. Liberana, u

I :
Zgrada gradske Javna fontana

straze izgradena 1581 prema Solani sjevernom dijelu
Stona
Solana
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Najstarija je u Europi, datira iz pocetka 14.
stoljeca, te su Stonske zidine sagradene kako bi
obranile solanu i sol, u ondasnje vrijeme
izuzetno vrijedan i trazen proizvod. Ipak, prema
nekim izvorima smatra se da je ovdje bila
solana jo§ u ilirsko doba. Tehnologija
proizvodnje soli gotovo da se nije mijenjala do
danas —podijeljena je u bazene gdje se godisnje

_ ubere oko 530 tona soli. Dubrovacka Republika
imala je monopol nad proizvodnjom soli. Za skladiStenje soli izradena su i tri skladiSta u
neposrednoj blizini. Rad u solani, osobito u vrijeme berbe soli bio je radno intenzivan sto je
Dubrovacka Republika rjeSavala na racun javne tlake drzave. Po dolasku Napoleona (1808.),
proizvodnja soli je unaprijedena, da bi nakon toga stagnirala pod austrijskom vladavinom te
potom polako opadala. Nakon 2. svjetskog rata polako je zamirala proizvodnja soli pa je tako
i solana bivala sve zapustenija. Ipak, danas se u njoj joS uvijek proizvodi sol, ali ona je ujedno i
turisti¢ka atrakcija. Sadrzaji za posjetitelje su:
e Individualni i vodeni obilazak s relativno skromnim sadrzajima za individualni obilazak;
e Likovna kolonija (kraj lipnja/pocetak srpnja) mladih slikara, diplomanata likovnih
akademija;
e Ljetni kamp — organizirana berba soli, od sredine srpnja do rujna, ukljuuje ru¢no
branje soli te organizirane kulturne i rekreativne aktivnosti;
e Festival soli (26.8. do 2.9.) kojim se obiljezava kraj berbe soli;
e Muzej (u nastajanju) kako bi se zastitila postoje¢a grada te kontinuirano istrazivala,
¢uvala i prezentirala povijest proizvodnje soli u Stonu.

Urbana cjelina Malog Stona

Mali Ston takoder datira iz 1340-tih godina i kao
i Veliki Ston, isplanirano je naselje na sjevernom
kraju zidina kao dobro fortificirana izvozna luka
sa skladistima i brodogradiliStem. Grad je
opasan zidinama, s glavhom utvrdom Koruna
iznad grada, koja je omogucila kontrolu na
kopnenim dijelom, putom do Stona, te nadzor
o - nad gradom, gdje se prodavala i tovarila sol.
“} Znacajniji pojedinacni objekti su kula Toljevac
S e h—'ﬁ koja je Stitila zapadni ugao gradica i spoj mora s
kopnom, arsenal Orsan koji se gradio od 1396. do 1453. na zapadnom rubu luke i lukobran
Kase i Zupna crkva sv. Antuna podno Korune. Unato€ svojoj iznimno zanimljivoj povijesti,
danas je Mali Ston poznatiji po kamenicama/gastronomiji, a manje po svojoj kulturnoj bastini
i povijesnoj ulozi.

Zupna crkva sv. Antuna Kula Toljevac Arsenal
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Dogadanja i manifestacije

Ovdje se kroz godinu organizira cijeli niz dogadanja. Ljetna dogadanja, od lipnja do rujna,
objedinjena su pod nazivom ,Stonsko ljeto”, a ukljuCuju glazbene koncerte (jazz, klasicna
glazba, klapska pjesma), kazaliSne predstave, vjerske svecanosti, sportske priredbe i sli¢cno.
Posebno valja izdvojiti:

e Medunarodnifestival puhackih orkestara (pocetak srpnja), odrzava se u tvrdavi Kastio,
okuplja orkestre iz regije te susjedne BiH;

e Festa sv. Liberana (23.7.) kao najvecéa gradska pucka sve€anost, s prigodnim sajmom,
gastronomskom ponudom, te koncertima u vecernjim satima;

e Stonske ljetne maskarate (ljetni karneval, krajem srpnja) koja okuplja fasni¢ke skupine
iz cijele zemlje;

e Noc vina (pocetkom kolovoza) jednodnevno je dogadanje koje, uz klapsku pjesmu,
okuplja peljeske vinare;

e Festival soli — cetverodnevno dogadanje krajem kolovoza u Solani, obiljezava kraj
berbe soli, s programom koji obuhvaéa koncerte i glazbene veceri, radionice za djecu,
sajam tradicionalnih prehrambenih proizvoda, gastronomije i rukotvorina.

e Kinookus food festival — (pocetkom rujna) medunarodni je festival koji djeluje kao
platforma za promisljanje problema proizvodnje hrane i kolapsa postojeceg
ekonomskog modela, a sastoji se od prezentacije i prodaje tradicijskih / eko proizvoda,
prezentacija knjiga, projekcija kratkih i dugometraznih filmova, predavanja, kreativnih
radionica i tematskih obilazaka;

e ,Ston Wall“ maraton (kraj rujna) je jedinstveni sportsko-turisti¢ki dogadaj koji se trci
po Stonskim zidinama, u kojem sudjeluju maratonci iz cijeloga svijeta. Smatra se jednim
od tezih, ali i najneobicnijih svjetskih maratona.

Izvan ljetnog razdoblja od turistickog znacaja su Dani malostonske kamenice — Festa sv. Josipa
(druga polovica ozujka) u Malom Stonu. To je viSednevno dogadanje koje kombinira strucni
skup Skoljkara, degustacije kamenica, prezentaciju peljeskih vinara i proizvodaca
poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda te glazbene koncerte. Dogadanje se odvija na rivi,
a u program su ukljuceni i ugostitelji Stona s prigodnom ponudom.

Gastronomija
Zbog kamenica kao i razvijene proizvodnje vina, maslina, voca i povréa u zaledu, Ston i Mali

Ston profilirali su se kao gastronomska sredista. Tu je dvadesetak restorana i konoba, od koji
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su Bota Sare i Kapetanova kuca redovito uvrsteni na listu sto najboljih hrvatskih restorana
(www.gastronaut.hr). Tijekom ljeta otvorena je vinoteka, a tvrtka Natura Dalmatia je bavi se
suvenirskim pakiranjima izvornih stonskih likera i travarica, zacinskih i eteri¢nih trava, stonske
soli, maslinovog ulja i meda.

Okolica Stona

Okolica Stona ukljucuje cjelokupan prostor koji administrativno pripada opdéini Ston, a koji se
sastoji od dubokih zaljeva i razvedene obale s brojnim uvalama, na dijelovima strmim
padinama Sto Cini obalu tesko pristupacnom, manjim otocima te od ruralnog, brdskog
podrucja uglavnom ispod 400 m n/v.

U ovom podrucju isticu se tri prostorne cjeline — obalno podrucje, prostrano ruralno podrucje
te maniji planinski vrhovi. Dijelovi ovog podrucja su zasticeni kao posebni rezervati i znacajni
krajobrazii to:

e Malostonski zaljev i Malo more — posebni rezervat u moru, smjesten na zavrsetku
Neretvanskoga kanala, dugacak je 28 km. Zbog izuzetnih oceanografskih i
biocenoloskih obiljezja te specificnog Zivog svijeta koji pogoduju uzgoju Skoljaka i
razvoju marikulture, tu je nastalo najvece uzgajaliste skoljki (dagnje, kamenice) s
tradicijom iz anti¢kih vremena.

e Uvala Prapratno - znacajan krajobraz zbog prirodoznanstvene i estetske vrijednosti, sa
150 m dugackom pjes¢anom plazom, maslinicima i vinogradima u pozadini plaze, te
Sumom makije i alepskog bora na padinama.

e Uvala Vuéina (Zuljana) s otogiéem Komsaéem - znalajan krajobraz, s dvije pje$¢ane
plaze (150 i 50 m), vinogradima i maslinicima na platou, geomorfoloski interesantnim
oblicima stijena i kamenja uz obalu te Sumama alepskog bora na juznim obroncima.

Od zasticene kulturne bastine tu su podvodni arheoloski lokaliteti - ostaci anti¢kog brodoloma
kod otociéa Lirica, ostaci njemackog torpednog ¢amca “S-57” u uvali Zuljana te ostaci
kasnoanti¢kog brodoloma u uvali Prapratno.

Ipak, najveca vrijednost, kako za cjelokupno gospodarstvo, tako i za turizam ovog podrucja su
kamenice, koje su sinonim za Ston. Njihov uzgoj dominira Malostonskim zaljevom. Kamenice
su se ovdje uzgajale jos u rimsko doba. Kada Dubrovacka republika dolazi u posjed ovog
podruéja, uzgoj kamenica bio je veé¢ dobro razvijen. Pocetkom 20. stoljeéa uzgoj je
moderniziran, a proizvodnja poveéana pa su stonske kamenice postale poznate u Europi, a na
Velikoj trgovackoj izlozbi u Londonu 1936. osvojile su prvu nagradu. U razdoblju od 1980. do
1990. proizvodilo se oko dva milijuna komada godisnje. Danas stonsku kamenicu uzgaja oko
50 koncesionara3. U turisti(kom smislu prisutne su kroz krajobraznu vrijednost (polja
kamenica), restorane, kusanje kod uzgajivaca te kroz organizirani izlet brodom u polja
kamenica, gdje se posjetitelji imaju prilike upoznati se s procesom njihovog uzgoja.

3 Tomsié (2004).
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U dubokim uvalama nalaze se brojne plaze, od kojih se isti¢u plaze u uvali Zuljana (na portalima
Cesto uvrStene medu najljepSe Sljun¢ane plaze Jadrana) i u uvalama Prapratno (jedna od
najljepsih pjesc¢anih plaza), Brijesta i Vucina.

Ruralni prostor ¢ini najvedi dio podrucja opcine Ston. Tu su plodna polja i doline - Stonsko
polje, Brijesta polje, udoline Zuljana, Crna gora i Ponikve — gdje se uzgoja vinova loza, maslina,
kosStunjicavo voce (breskve, nektarine), agrumi i povrée. U ovom ruralnom podrucju nalaze se
obiteljska poljoprivredna gospodarstva i seoska obiteljska gospodarstva te je on u svijesti kako
individualnih turista tako i turistickih agencija ve¢ pozicioniran kao prostor gastronomskih
uZitaka. Ovdje se posebice izdvajaju:

e Vinarstvo - Ston, kao i cijeli PeljeSac, poznati su po vinarstvu i vinogradarstvu, a neki
tvrde da najbolja crna vina dolaze upravo s PeljeSca. Tu se proizvodi Plavac mali,
Dingac, Posip, Rukatac i Malvazija. Peljeski vinari udruZeni su u vinsku cestu, a u Stonu
su najistaknutiji vinarija Milo$ te vinarija PZ Putnikoviéi. U Putnikovi¢ima je otvoren i
Dom vinarske tradicije. U Zuljani se organizira kusanje vina na dan sv. Martina, njihovog
sveca zastitnika. Peljeski vinski puti organiziraju Dane otvorenih vrata (prosinac), ali su
i neizbjezni sudionici svih svetkovina i manifestacija. Vinarije Stona ¢esto su uklju¢ene
u ponudu jednodnevnih izleta turistickih agencija. Tijekom ljeta u Stonu je otvorena i
vinoteka.

e Maslinarstvo — ono je, kao i vinogradarstvo, klju¢an element identiteta stonskog kraja.
Tu su zadruzne uljare u Brijestu i Stonu, te privatna uljara Bozovi¢ (Putnikoviéi) kao i
nekolicina manjih. U ponudi seoskih turistickih gospodarstava, poput onog Antuna
Frankoviéa u Ponikvama, nalazi se manji mlin, a u njihovoj je ponudi i degustacija
maslinovog ulja kao i berbe maslina.

U ovom prostoru nalazi se i vrijedna kulturno-povijesna bastina:

Crkva sv. Mihajla u Stonskom polju (mjestu starog Stona), romanickog stila
s freskama, smatra se jednim od najvrjednijih spomenika kulture Stona.

Romanicka crkva Gospe od LuZina specificna po zvoniku — kuli.

e Ljetnikovac Betondi¢ u Kobasu, naselje Broce, utvrdeni ljetnikovac sa dvokatnicom,
kulom, kapelom, unutrasnjim dvoristem s vrtom.

e Brojna sela i zaseoci u gotovo svim naseljima opéine Ston* u statusu evidentiranih
kulturnih dobra.

4 Boljenovidi i Ludi¢i (Boljenovici); Brijesta, Baldasan, Donje selo, Gornje selo, Bogicevi¢i, Zuronja (Brijesa); Broce, Bizanj,
Hrasno, Kobas, PeSev do, Przina (Broce); Cesvinica, Indija, Kresi¢i, Kuta, Perovié¢i (Cesvinica); Dancanje, Préeviéi, Satare,
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Atrakcije ovog prostora povezuje ,,Napoleonski put kroz PeljeSac”. On je uspostavljen upravo
s ciljem uvezivanja i promocije prirodnih ljepota, kulturno-povijesne bastine, ruralnih
gospodarstva kroz odrZivi turizam u manje razvijenim dijelovima poluotoka. Put je istrazen i
trasiran, identificirani su glavni pravci s klju¢nim atrakcijama te alternativne rute, te je mapiran
na karti , Turisticki puti PeljeSca”, koji je trenutno joS uvijek u fazi realizacije. TZO Stona
preporucuje Setnju dionicom Ston — Gornje Selo, Ponikve (9 km, 2,5 sati). Info tabla nalazi se
kod mosta uz Solanu. Biciklistima se preporucuje dionica Ston — Broce — Koba$ do uvale
Marculeta.

Nadmorske visine gorja u stonskom podrucju nize su nego na sjevernom dijelu poluotoka - tu
su gorski nizovi i vrhovi iznad 400 m. Prvenstveno, to je juzni priobalni gorski niz Zagorje (632
m n/v) s nekoliko vrhova iznad 500 m; llijino brdo na sjevernom dijelu opcine (494 m n/v) i
vrhovima iznad 400 m n/v. Planinarske markacije vode do sv. Ivana (470 m n/v), koji je
neposredno nad morem i pruia izvanredan pogled na otoke Sipan, Mljet, Koréulu i Sv. lliju.
Polazi$ta su Putnikovidi ili Zuljana, a uspon traje oko 2 sata. Tu je i prapovijesno arheologko
nalaziste — spilja Gudnja, u masivu brda Poraca, na 400 m n/v, ukupne duljine oko 33 metra.
Nalazi iz spilje Gudnja izloZeni su tijekom ljetnih mjeseci u Stonu, u Knezevoj palaci.

Gravitacijsko podrucje

Geografska pozicija Stona, koji je smjeSten na pocetku poluotoka PeljeSca, znaci da on
predstavlja polaznu tocku za istrazivanje Peljesca, ali i juzno-dalmatinskih otoka Mljeta i
Kor€ule. Stoga postoji intenzivna tranzitna turisticka aktivnost i veéi broj izletnika koji
svakodnevno, a osobito tijekom glavne turisticke sezone, posjeéuju podruéje opcine Ston,
vec¢inom kao usputnu/tranzitnu destinaciju, a rjede i kao kona¢nu destinaciju svoga turistickog
putovanja/izleta. Gravitacijska zona Stona predstavlja sve destinacije koje se nalaze u radijusu
od 50-100 km od Stona, i iz kojih turisti mogu realizirati jednodnevni izlet u Ston. To su
uglavnom destinacije iz Dubrovacko-neretvanske Zupanije (Dubrovnik, Orebi¢, Kor€ula, Mljet,
PP Lastovo, dolina Neretve i sl.) te destinacije iz susjedne BiH, odnosno iz Hercegovacko-
neretvanske Zupanije (Neum, Mostar, Medugorje, slapovi Kravice i sl.). Ovdje je potrebno
naglasiti da je gravitacijsko podrucje opcine Ston u turistickom smislu izuzetno atraktivno te
da moze posluziti kao jedan od vaznih motiva dolaska turista i na podrucje same opéine Ston.

Bautovici, Radeti¢i (Dancanje); Duba Stonska; Donja Dubrava, Gornja Dubrava, Luka, BlaZevo, Pjestara, Kabo (Dubrava);
Hodilje, Malo selo (Hodilje); Metohija, Gornje selo, Radovini (Metohija); Putnikovici, Balanoviéi, Buracici, Prisoje, Zaradeze,
Koraéi (Putnikovici); Sparagoviéi, Krsti¢i, Kvestici, Ledini¢i, Vodopije, Mariéi (Sparagovici); Tomislavovac, Kozo, Ruskovici,
Vukotidi, lvusic¢i (Tomislavovac); Zabrde, Dedoviéi, Peskure, Pinceviéi, Radiéi (Zabrde); Zaton Doli, Donji Zaton, Gornji Zaton,
Drpi¢, Konétari, Mali Voz, Seralije, Zamaslina (Zaton Doli); Zuljana, Kraj, Jei¢i, Korta, Kurtele, Pir¢i¢i, Pozirine, Raciéi (Zuljana)
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2.3. Pregled trendova na turistickom trziStu

Kada je rije¢ o trendovima koji dominantno utjecu na formiranje potraznje na svjetskom
turistickom trzistu, najgrublje ih je moguée podijeliti na kvantitativne i kvalitativne trendove.
Kvantitativni trendovi uglavnom se odnose na fizicke pokazatelje turistickog prometa (dolasci
i nocenja turista) ali i na druge pokazatelje (ve¢inom ekonomske) koji su u manjoj ili ve¢oj mjeri
precizno mijerljivi, i uglavhom su dostupni iz sekundarnih izvora odnosno iz nacionalnih ili
medunarodnih statistickih i drugih publikacija. S druge strane, kvalitativnim turistickim
trendovima opisuju se promjene u navikama i ponaSanju potroSaca koji su uzrokovani
promjenama osobnih vrijednosti, Zivotnih stilova i stavova stanovnika najvaznijih emitivnih
trzista.

Kvantitativni trendovi

Jedan od najvaznijih kvantitativnih trendova suvremenog turistickog trZista je kontinuirani
porast turistickog prometa i sve intenzivnija konkurencija medu turistickim destinacijama.
Prema podacima Svjetske turisticke organizacije (UNWTO) turizam predstavlja jednu od
najvaznijih gospodarskih aktivnosti u svijetu (7 posto svjetskog izvoza, 10 posto svjetskog BDP-
a i zaposlenosti), te je tijekom 2016. godine je na globalnoj razini zabiljezeno 1,23 milijarde
medunarodnih turisti¢kih dolazaka. Istodobno, UNWTO prognozira da ée turisticki promet u
iducih desetak godina kontinuirano rasti po prosje¢noj godiSnjoj stopi od 3,3 posto te da ce
2030. godine broj medunarodnih turistic¢kih dolazaka dosegnuti 1,8 milijardi. Pri tome je vazno
naglasiti da ¢e veéinu prognoziranog turisti¢kog rasta generirati nove i brzo rastuce ekonomije
(BRICS zemlje, GCC zemljeisl.), dok je Europa, bez obzira $to je u zadnje vrijeme karakteriziraju
nesto nize stopa rasta, bila i ostala najvaznija emitivna i receptivna regija u svijetu, na koju
otpada neSto manje od 50 posto globalnog turistickog prometa. Pri tome valja naglasiti da
upravo jugoisto¢na Europa, odnosno podrucje Mediterana, predstavlja turisti¢ki najrazvijeniju
i najaktivniju europsku turisticku regiju u kojoj se ostvaruje oko 35 posto od ukupnog
turisti¢kog prometa u Europi®.

Osim na medunarodnoj i europskoj razini, povoljni kvantitativni trendovi karakteriziraju i
hrvatski turizam. Prema podacima DZS-a, u zadnjih 5 godina (2012.-2016.) hrvatski turizam
biljezi kontinuirani porast broja dolazaka i no¢enja po prosje¢noj godisnjoj stopi od 5,3 posto,
a sve procjene govore da ¢e 2017. biti najuspjesnija turisticka godina do sada. Pri tome je
potrebno naglasiti da je povecani interes turistickog trzista za Hrvatskom manje rezultat
podizanja konkurentnosti hrvatskog turizma a vise rezultat spleta cijelog niza ekonomskih,
politi¢kih i sigurnosnih okolnosti koje su utjecale ne smanjenje potraznje za nasim glavnim
konkurentima, u prvom redu Turske i nekih zemalja sjeverne Afrike.

Kvalitativni trendovi
Uz kvantitativne trendove, suvremeno turisticko trziSte obiljezavaju i brojni kvalitativni
trendovi koji su naj¢eSée potaknuti socio-demografskim, ekonomskim i tehnoloskim

5> UNWTO Tourism Highlights, 2017 Edition.
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¢imbenicima a rezultiraju promjenama navika, Zivotnih stavova i osobnih preferencija turista.
Medu kvalitativnim trendovima, osobito je vazno izdvojiti slijedece:

e Suvremeni turisti imaju sve izrazeniju potrebu za u€enjem, osobnim rastom i razvojem
te za upoznavanjem novih kultura, vrijednosti i obicaja. Cijeni se autenti¢nost,
identitet, razli¢itost i posebnost. Velika paZnja se posvecuje zdravlju i zdravom nacinu
Zivota.

e Turisticko putovanje se sve rjede doZivljava kao luksuz, a sve CeS¢e kao potreba,
odnosno, kao sastavni dio Zivota.

e Suvremeni turisti Zele dozivljaje i price koje ¢e biti intelektualno poticajne, koje ¢e ih
unaprijediti, te koje odgovaraju njihovom Zivotnom stilu i koje mogu obogatiti njihovo
Zivotno iskustvo. Turisti kroz svoj specifi¢an stil putovanja Zele biti aktivno ukljuéeni u
promicanje vrijednosti koje drze vaznima, bilo da se radi o o€uvanju i zastiti okolisa,
smanjenju siromastva u svijetu, osnazenju lokalne zajednice ili nekom drugom cilju koji
je moguce postici kroz razvoj turizma.

e Ubrzani razvoj ICT-a i interneta demokratizirao je pristup informacijama te su turisti
sve bolje informirani te, sukladno tome, postaju i sve zahtjevniji potrosaci te traze vecu
vrijednost za novac.

e Stanovnistvo najvaznijih emitivnih regija ubrzano stari pa se sve viSe paznje posvecuje
zdravlju i zdravom nacinu Zivota.

e Stanovnistvo na glavnim emitivnim trZistima ima i sve vise slobodnog vremena te sve
vedi iznos diskrecijskog dijela dohotka, koji se trosi na luksuzne proizvode, uklju¢ujudi i
turisticka putovanja.

e Pojeftinjenje zracnog prijevoza omasovilo je turisticka putovanja, ,smanjilo” je
udaljenosti medu destinacijama te dodatno intenziviralo konkurenciju na turistickom
trzistu.

Trendovi u razvoju kulturnog turizma

U kontekstu razvoja turizma na podrucju opcine Ston i provedbe projekta ,Povijest na zrnu
soli“ posebno se potrebno osvrnuti na trendove s podrucja kulturnog turizma, u Europi i
Hrvatskoj. Na pocetku je potrebno naglasiti da je u Europi jo$ uvijek najznacajniji tradicionalni
turisticki proizvod ,moraisunca“, koji se sve ¢es¢e sadrzajno nadopunjuje s drugim turistickim
proizvodima, a ponajcesce s proizvodima koji se temelje na kulturno-povijesnoj bastini. Glavni
razlozi razvoja ponude kulturnog turizma su zastita i o€uvanje kulturno-povijesne bastine ali i
njezina trziSna valorizacija i privodenje turistickoj svrsi, ¢ime se osiguravaju financijska
sredstva nuzna za kontinuiranu brigu, zastitu i unaprjedenje kulturno-povijesnih resursa.

Procjenjuje se da je oko 40 posto turisti¢kih putovanja u Europi direktno ili indirektno
motivirano kulturnim motivima®. Prema istraZivanju Europske turisticke komisije (ETC),
potraznja za kulturnim turizmom u Europi ¢e i dalje nastaviti rasti, ve¢inom kao posljedica
porasta razine obrazovanja i dohotka europskih gradana’. Sukladno porastu potraZnje za

6 Impact of European Cultural Routes on SMEs' innovation and competitiveness — PROVISIONAL EDITION, Council of Europe.
7 Tourism Trends for Europe — September 2016, European Travel Commission.
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kulturnim turizmom, u Europi raste i broj turista koji nisu primarno zainteresirani za kulturu,
odnosno nisu pasionirani kulturni turisti nego su zainteresirani za ponudu kulturnog turizma u
Sirem smislu, Sto znaci da ¢e u buduénosti europske destinacije viSe paznje posvecivati
integraciji kulturnih, zabavnih i odmori$nih sadrzaja i atrakcija u jedinstven turisticki proizvod.
Najéeséi motivi kulturnih turista su upoznavanje kulturne bastine (za S$to su najvise
zainteresirani pasionirani kulturni turisti), prisustvovanja kulturnim dogadanjima (od
uprizorenja povijesnih dogadanja pa sve do dogadanja s podrucja popularne kulture) a motivi
su Cesto i kreativne kulturne aktivnosti, koje se esto temelje na kulturi Zivota i rada lokalnih
Zitelja u destinaciji. Konacno, rezultati istrazivanja stavova europskih gradana prema turizmu
koje provodi EU%, pokazuju da potraZnja za kulturnim turizmom raste sa povedanjem broja
prethodnih posjeta destinaciji, Sto znaci da kulturni turizam ima izuzetno veliki znaéaj kao
motiv ponovnog posjeta destinaciji.

Kada je rije€¢ o sklonosti prema kulturnom turizmu medu turistima u Hrvatskoj, rezultati
istrazivanja stavova i potro$nje turista (TOMAS ljeto 2014), pokazuju da je u hrvatskim
primorskim destinacijama upoznavanje kulturnih znamenitosti i dogadanja primarni motiv
dolaska tek za 6,6 posto turista. Pri tome natprosjecan interes za kulturnim turizmom pokazuju
turisti koji su nesto starije zivotne dobi (50 godina i vise), oni koji dolaze iz Francuske (16,7
posto), Nizozemske (14,2 posto) i Austrije (13,9 posto) te oni koji borave na podrucju
Dubrovacko-neretvanske (14,4 posto), Sibensko-kninske (10,2 posto) i Splitsko-dalmatinske
Zupanije (9,1 posto). Konacno, interes za ponudom kulturnog turizma najvedi je kod turista
koji borave u hotelskom smjestaju (7,8 posto), potom u obiteljskom smjestaju (6,4 posto) a
najmaniji interes za ponudu kulturnog turizma pokazuju gosti u kampovima (5,9 posto).

Medutim, bez obzira na Cinjenicu da kultura i s kulturom povezane atrakcije nisu primarni
motiv dolaska velikog broja turista u Hrvatsku, ipak je sve veci broj onih koji sudjeluju u nekoj
od aktivnosti koje su povezane s ponudom kulturnog turizma, kao Sto je razgledavanje
znamenitosti (65 posto), posjet lokalnim zabavama (56,6 posto), posjet muzejima i izlozbama
(34,9 posto), posjet koncertima (30,7 posto), posjet kazalistu i priredbama (23,1 posto) i sl. Ovi
podaci ne iznenaduju ako se zna da je u Hrvatskoj, kao i u ostalim mediteranskim
destinacijama, joS uvijek najvazniji motiv dolaska ,,sunce i more” ali potvrduju tezu da ponuda
kulturnog turizma predstavlja kvalitetnu polaznu osnovu za razvoj dodatnog i prosSirenog
turisti¢kog proizvoda. Ovaj trend osobito je znaéaj u kontekstu provedbe projekta ,,Povijest na
zrnu soli” jer pokazuje da postoji realna turisticka potraznja za novim sadrzajima turisticke
ponude kulturnog turizma koji ¢e se razviti kao rezultat provedbe projektnih aktivnosti.

8 Preferences of Europeans towards tourism, Europska komisija, 2016.
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2.4. SWOT analiza

SWOT analiza predstavlja metodoloski alat koji daje saZeti prikaz najvaznijih nalaza prethodno
provedene analize stanja, te koji omogudéuje objektivho sagledavanje svih prednosti i
nedostataka te prilika i prijetnji koje su vaine u kontekstu turistickog razvoja opcine Ston.
Glavni cilj analize stanja je dobivanje kvalitetne informacijske podloge za izradu strategije
marketinga. SWOT analiza napravljena je: (1) temeljem podataka prikupljenih iz sluzbenih
izvora, kao Sto su publikacije Drzavnog zavoda za statistiku i podaci dostavljeni od strane TZ
Opcine Ston i (2) temeljem informacija prikupljenih tijekom obilaska terena i kroz razgovore s
predstavnicima opéine Ston i TZ Opcine Ston.

Tablica 2.4.1.
SWOT analiza

e Vrijedna i raznolika turisticka resursna e Nedovoljno valorizirani turisticki resursi,
osnova (ocuvana priroda, vrijedna osobito kulturno-povijesna bastina
kulturno-povijesna bastina, bogata e Mali broj dolazaka i noc¢enja turista
kultura Zivota i rada lokalnog e Nepovoljna struktura smjestajnih
stanovnistva) kapaciteta u kojoj dominira obiteljski

e Malostonski kanal kao posebni rezervat smjestaj
u moru e Relativno niska kvaliteta i mali broj

e Povoljan geoprometni polozaj i blizina smjestajnih kapaciteta, osobito hotela
vaznih turistickih odredista e lIzraZena sezonalnost turisticke

e Prepoznatljivost Stona kao kvalitetne potraznje
eno-gastronomske i izletiSne destinacije e Nedovoljna kvaliteta i raznovrsnost

e Gospodarske i povijesne veze s vanpansionske ponude
Dubrovnikom e Niska stopa iskoristenosti smjestajnih

e Duga tradicija bavljenja turizmom kapaciteta

e Relativno dobro razvijena komunalna e Kratka prosje¢na duZina boravka turista
infrastruktura u destinaciji

e Proaktivan pristup tijela javne vlasti e Nerazvijenost dodatnog i proSirenog
(opéina i TZ) prema razvoju turizma turistickog proizvoda

e Postojanje planskih dokumenata s e Neravnomjeran turisticki razvoj opcine
podrucja turizma (Zupanija i Peljesac) e Pritisak izletnicke turisticke potraznje

e Aktivna suradnja na razvoju turizma s na infrastrukturu i prostor u destinaciji
drugim JLS na PeljeScu (Orebi¢, Trpanj,
Janjina)

e Porast turistickog prometa na globalnoj, e Porast konkurencije na turistickom
nacionalnoj i regionalnoj razini trzistu

e Porast potraznje za kulturnim turizmom e |zostanak investicija u izgradnju novih

e Porast potraznje za turizmom posebnih hotelskih kapaciteta
interesa e Nerazumijevanje potreba suvremenih

e Pojava novih trZisnih trendova koji su u turista
skladu s turistickom resursnom e Degradacija vrijednih prirodnih resursa i
osnovom opcine kulturno-povijesne bastine uslijed

e Intenzivna primjena ICT-a u prodaji i prekomjernog koriStenja
promociji e Smanjenje krajobrazne vrijednosti

e Mogucnost financiranja turistickih krajolika uslijed prekomjerne izgradnje i
projekata iz EU fondova »apartmanizacije”
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3. STRATEGIJA MARKETINGA

Nakon sagledavanja turisticke ponude i potraznje, analize i valorizacije turisticke resursne
osnove zadatak strategije marketinga je dvojak — definirati koncept turistickog proizvoda
Stona uvaZavajuéi planove viSeg reda — Strategiju razvoja turizma PeljeSca i Strateski plan
opcine Ston, te osmisliti u¢inkovitu strategiju komunikacije prema ciljnim trzistima.

3.1. Strateske odrednice

Strategija marketinga Stona, kao plana niZzeg reda, mora se temeljiti na sveukupnoj strategiji
razvoja turizma ovog podrucja koja je definirana Strategijom razvoja turizma Peljesca. Ova se
strategija temelji na zastiti okoliSa kao klju¢ne strateske prednosti projektnog podrucja,
razvoju temeljenom na komparativnim prednostima i razvoju koji je prilagoden suvremenoj
turistickoj potraznji te stvaranju drustvene klime koja ée podrZavati inovativnost, timski rad i
partnerstvo te uzajamno povjerenje u oblikovanju turisti¢kih proizvoda i trziSnoj komunikaciji.

Glavne odrednice vizije turistickog razvoja PeljeSca su: stvoriti destinaciju privlaénu gostima
srednje platezne modéi tematiziranim dozivljajima temeljenim na sezonski prilagodenim
aktivnostima, druZeljubivosti lokalnih stanovnika i kvalitetnoj eno-gastronomskoj ponudi.

Klaster Ston, zbog svoje kulturno-povijesne bastine i povijesnih veza s Dubrovackom
Republikom, te tradicije uzgoja Skoljkasa, orijentiran je na dva kljuc¢na trzista — gastro i kulturne
turiste, koji predstavljaju sofisticiranije i zahtjevnije goste. Za zadovoljavanje ove potraznje
predlaze se izgradnja manjih, visoko-kvalitetnih hotela (jedan do dva srednje velika hotela s
50 do 75 smjestajnih jedinica), usustavljenje prezentacije i interpretacije kulturno-povijesne
bastine te, za zadovoljenje sve brojnije izletni¢ke populacije predlaZe se izgradnja suvremenog
regionalnog centra za posjetitelje. Na prostoru Stonskog kanala, u okolici naselja Broce, u
sklopu marine koja je predvidena kako prostornim planom DNZ, tako i opéine Ston, predlaze
se izgradnja manjeg, tematiziranog (nautika) smjesStajnog objekta s jace naglasenim
kapacitetima u sferi ponude hrane i pi¢a i manjih smjestajnih kapaciteta u etno-eko izricaju.
Na sjeveroisto¢nom dijelu - potez Mali Ston — Hodilje — Luka, Duba Stonska — bi trebao biti
sadrzajno profiliran kao prostor tipi¢nih ribarskih mjesta koja svojim gostima nude smjestaj u
autenti¢cnom ambijentu kamenih kuca.

Na tom je tragu i Strateski plan opéine Ston®, gdje se u prvi plan stavlja turisti¢ki razvoj u
okvirima odrzivosti: ,,Opcina Ston je turisticka destinacija visokog drustvenog standarda u
okvirima uravnoteZenog odrzivog razvoja.” Strateski ciljevi i mjere su, posredno ili neposredno
u funkciji razvoja turizma, a odnose se na unapredenje infrastrukture u cilju uravnotezenog
razvoja gospodarstva i kvalitete Zivota, podrazumijevajuéi izmedu ostalog, unapredenje
komunalne infrastrukture (ceste, kanalizacijski sustav, uredenje riva, unapredenje
vodoopskrbe, uredenje javnih povrsina) i razvoj turizma kroz ocuvanje kulturno-povijesne
bastine. Time se stvaraju preduvjeti za razvoju novih vrsta turizma — seoskog, nauti¢kog,
tranzitnog, sportsko-rekreacijskog, lovnog, ribolovnog, a osobito se poti¢e eko-turizam

9 Strate$ki plan opéine Ston 2014 -2016.
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(biciklisticke i pjeSacke staze), poboljSavaju sadrzaji za izletnike i promice razvoj lokalnih
proizvoda te oZivljava maslinarstvo i brodogradnje.

Sazimajuci nalaze provedenih analiza, a poStujudi razvojne vizije strateskih dokumenata viseg
reda, koncept marketinga mora uvaZavati sljedede:

e Radi se o turistickoj destinaciji od medunarodnog znacaja koja je nepravedno
zanemarena u regionalnim i nacionalnim turistickim razvojnim i marketinskim
politikama;

e Analiza turisticke resursne osnove pokazala je da je najveca vrijednost projektnog
podrucéja prostor obuhvaéen potpuno obnovljenim stonskim zidinama, odnosno
prostor Stona i Malog Stona;

e Solana, kamenice i zidine sinonimi su Stona u svijesti stanovnika Hrvatske te njezinih
posjetitelja, osobito posjetitelja juzne Dalmacije;

e Unato¢ tome, Ston niti priblizno nije aktivirao svoje turisticke potencijale, pa je
turisticka potraznja relativno skromna, a sastoji se uglavhom od organiziranih i
samostalnih izleta.

Nerazmjer turisticke atraktivnost s trenutno realiziranom turistiCkom potraznjom nastaje
uslijed Cinjenice da su se urbane jezgre Stona i Malog Stona te kompleks zidina sporo
obnavljale te u potpunosti stavljene u funkciju tek 2016/2017. godine. Stoga je sada glavni
zadatak strategije marketinga:
e Re-definirati turisticke proizvode Stona kojima bi se penetriralo postojece trziste i
privukli novi segmenti trziSne potraznje;
o Definirati jedinstveno trZiSno pozicioniranje na temelju komparativnih prednosti
Stona, a temeljen na glavnim atributima destinacije;
e Provesti ucinkovitu strategiju komunikacije uskladenu s ljudskim i financijskim
resursima opcine Ston.

3.2. Vizija turistickog razvoja

Razvoj turizma u Stonu ne bi smio biti sam sebi cilj, odnosno zadovoljavati interese uske
skupine poduzetnika ukljucenih u turisticki sustav. U Stonu je visoka koncentracija nacionalne
kulturne bastine u ¢iju su obnovu uloZena znatna sredstva i Cije odrZavanje zahtijeva
kontinuirano ulaganje. U gospodarskom smislu, Ston Zivi od turizma, Skoljkarstva i ribarstva te
plasmanom lokalnih proizvoda u turisti¢ku potrosnju. Konaéno, s revitaliziranom kulturnom
bastinom koja pruza novi zamasnjak turistickom razvoju Stona, otvaraju se nove poduzetnicke
mogucnosti koje bi mogle zadrzati mlade ljude u Stonu te time smanijiti prijetnju daljeg
starenja stanovnika opéine i njezine depopulacije.

Dakle, turizam bi trebao:
e biti zamasnjak ekonomskog i druStvenog razvoja Stona, s ravhomjernom distribucijom

ekonomskih koristi na cijelom podru¢ju opcine i u svim komplementarnim
djelatnostima,
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e potaknuti drustveni Zivot stanovnika Stona kroz formiranje udruga i drustava Ciji ¢e
programi podizati svijest stanovnika o vaznosti kulturne bastine, njegovati lokalnu
tradiciju, poticati suvremenije kulturne prakse i druStveni aktivizam i organizirati
dogadanja koja bogate turisti¢ku proizvod Stona i privlace nove segmente turisticke
potraznje i

e podidi kvalitetu Zivota, ne samo ekonomsku vec i drustvenu i kulturnu kojim bi se
sprije¢io odlazak mladih te potaknula demografska revitalizacija.

U tom smislu, misija turisti¢kog razvoja Stona je:

Turizam u funkciji gospodarskog i drustvenog razvoja Stona te trajne skrbi o
vrijednoj kulturno-povijesnoj bastini!

Na osnovu provedene analize, utvrdeno je da glavne turisticke prednosti Stona predstavljaju
bogata kulturno-povijesna bastina, napose srednjovjekovna fortifikacijska bastina,
nenapucene i ocuvane plaze, idiliéni ruralni ambijent i tradicija Zivota i rada lokalnog
stanovnistva. Upravo ovim elementima Ston odgovara na trendove suvremene turisticke
potraZnje za kvalitetnijim razumijevanjem i upoznavanjem mjesta u koje turisti putuju u svojoj
kontinuiranoj potrazi za jedinstvenim, autenti¢nim doZivljajima te ruralnom idilom. Konacno,
blizu glavnih tokova turisticke potraznje, a daleko od vreve popularnih obalnih destinacija,
Ston idealno popunjava potrebu za kvalitetnim izletima na podrucju juzne Dalmacije.

Iz toga proizlazi sljedeca vizija destinacije Ston:

Do 2022. Ston je medunarodno popularno i prepoznatljivo
turisticko odrediste juzne Dalmacije. Svoju prepoznatljivost gradi
na suvremenoj interpretaciji i prezentaciji jedinstvene
srednjovjekovne bastine, kvalitetnoj gastronomskoj ponudi i
kontinuiranom Sirenju palete kompatibilnih proizvoda sukladno
trziSnim trendovima.

Sukladno viziji kao i rezultatima provedenih analiza, specifi¢ni ciljevi strategije marketinga

Stona su:
e Povecati broja turistickih dolazaka i nocenja;
e Povecati broj izletnika kojima je Ston konacna destinacija;
e Unaprijediti kvalitetu boravka turista i posjetitelja;
e FEtablirati Ston kao destinaciju koju se mora posjetiti;
e Potaknuti lokalne poduzetnike na osmisljavanje novih i inovativnih turistickih
proizvoda i usluga.
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3.3. Atributi trziSnog pozicioniranja
Optimalno iskoristavanje turisti¢kih resursa i potencijala Stona ovisi o identifikaciji atributa

kojim se Ston moZe istaknuti u konkurentskom okruzenju. Atributi Stona su sljededi:

Jedinstvena kulturno-povijesna bastina — najdulje i potpuno dostupne fortifikacijske
zidine u Europi, jedan od prvih potpuno planski gradenih srednjovjekovnih naselja s
pravilnim rasterom ulica i trgova u kojima se nalazi vrijedne pojedinacne gradevine;
Solana — rijetki primjer tradicionalnog uzgoja soli - jedinstvena atrakcija industrijske
bastine i kulture Zivota i rada lokalnog stanovnistva;

Uzgoj kamenica u Malostonskom kanalu od anti¢kog doba;

Gastronomska tradicija ve¢im dijelom nastala na uzgoju kamenica spojena s cijenjenim
i dobro poznatim vinima Peljesca;

Tradicionalni nacin Zivota i rada — ribarstvo, vinogradarstvo, maslinarstvo i voéarstvo;
Duboke uvale s prekrasnim pjescanim i Sljunkovitim plazama;

Priroda — prostrana polja i gorske uzvisine, idealne za Setnje i boravke u prirodi te
lagane planinarske pohode;

Geostrateski polozaj — vrata PeljeSca, relativno mala udaljenost od turistickih bisera
juzne Dalmacije — Dubrovnika i Korcule.

Prve asocijacije na Ston'® njegovih posjetitelja potvrduju rezultate analize resursno atrakcijske

osnove te omogucuju njihovo hijerarhijsko organiziranje. U velikoj mjeri, Ston se poistovjecuje
sa (slika 3.3.1):

Kulturom i povije$éu (zidine, srednjovjekovno doba, povijest);

Eno-gastronomskom ponudom (kamenice, vino i sl.);

Solanom;

Ugodnim mjestom za Zivot i boravak (autenti¢nost, ljepota, malen, ugodno mjesto,
srdacni ljudi, ljubaznost i sl.);

Dogadanjima i manifestacijama (lokalni dogadaji, film festival i sl.)

Slika 3.3.1.
Asocijacije posjetitelja Stona

povijest

malen ra]

10 Rezultati ankete posjetitelja Stona provedene tijekom srpnja, kolovoza i rujna 2017.
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Te asocijacije posjetitelja Stona mogu se podijeliti na fizicke atribute Stona i asocijacije koje
predstavljaju kljuéne elemente doZivljaja boravka u Stonu. Fizi¢ki atributi Stona su zidine, eno-
gastronomska ponuda i solana. Nematerijalni elementi/atributi doZivljaja Stona kao turisticke
destinacije su:

e Osjecaj dobrodoslice — ljubaznost, srdacnost ljudi

e Atmosferska obiljeZja poput mirno, ugodno, lijepo, maleno, srednjovjekovno

e Dotzivljaj jedinstvene povijesti — (kamena) arhitektura, tradicija, ulice

Slika 3.3.2.
TrZisSno pozicioniranje Stona temeljem glavnim atributa destinacije

ZIDINE KAMENICE SOLANA

dokolicarska edukacija

eno-gastronomski uzitak

odmor i opustanje

aktivnosti na otvorenom nizZeg intenziteta
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Ovako definirano trziSno pozicioniranje Stona (slika 3.3.2.) posjetiteljima Stona:
e Zadovoljava potrebu za dokolicarskom edukacijom — istrazivanje povijesti i kulturne
bastine;
e Budiznatizelju i po posjeti iznenaduje - stvara osjecaj otkriéa;
e Nudi idealnu mogucénost za provodenje kvalitetnog vremena s obitelji i prijateljima
zbog njegove kompaktnost i relativho malog broja posjetitelja (u odnosu na Dubrovnik
i druge destinacije koje su u blizini Stona).

Iz ovoga proizlazi da je za Ston optimalno koristiti tzv. objektivno pozicioniranje zasnovano na
glavnim atributima Stona, koja odrazavaju fizicke karakteristike destinacije. Takav pristup
najucinkovitiji je stoga Sto Ston ima jedinstvena obiljezja temeljem kojih se moZze pozicionirati
na trzistu, stvoriti prepoznatljivi imidz i diferencirati se od konkurencije.

Ovako saZeto, trZziSno pozicioniranje utjelovljuje tri klju¢ne atrakcije destinacije koje
dominiraju imidZzem Stona. Osmisljeno je tako da identificira tri atrakcije po kojima se Ston
razlikuje od bilo koje turisticke destinacije kako u regionalnom i nacionalnom, tako i u
europskom konkurentskom okruzenju. Pored isticanja klju¢nih diferencijacijskih obiljezja,
pozicioniranje utjelovljuje i klju¢ne koristi koje posjetitelji dobivaju u Stonu — a to su
dokoli¢arska edukacija, gastronomski uzitak i opustanje u mirnoj atmosferi stonske
srednjovjekovne jezgre.

Vazno je naglasiti da ovo pozicioniranje nije slogan koji se treba koristiti u komunikaciji s
trziStem. Pozicioniranje je tzv. pozadinski alat koji sluzi Turisti¢koj zajednici opéine Ston i svim
dionicima u upravljanju marketingom. On sadrzZi kljuéne elemente na temelju kojih ce
reklamna/kreativna agencija razviti upecatljivu promotivnu strategiju i alate komunikacije.
Medutim, u ovom obliku ne bi se smjelo koristiti u komunikaciji s ciljnim trziStima, stoga Sto je
tehnicke prirode i ne sadrzi elemente koji bi bili dovoljno inspirirajuéi za motiviranje posjete.
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3.4. Ciljna trzista
Ciljna trzista za opcinu Ston moguce je segmentirati temeljem geografske i demografske
varijable te na temelju specifi¢nih interesa odredenih trziSnih segmenata.

GEOGRAFSKI TRZISNI DEMOGRAFSKI TRZISNI INTERESNI TRZISNI

SEGMENTI SEGMENTI SEGMENTI

e Gosti na odmoru e Obitelji s djecom Posebne interesne skupine:
(stacionarni gosti) e Srednja dob (45+) e Ljubitelji kulturnog

e Lokalno e Zreladob (65+) turizma
stanovnistvo/domaca e Mladi parovi o turizam bastine
potraznja (HR) o turizam dogadanja

e Putnici/turisti u tranzitu e Ljubitelji aktivnog

odmora

e Ljubitelji gastronomije

e Ljubitelji odmorai
opustanja

e Skolske grupe

e Tranzitni gosti

Geografski segmenti
Kad je rije€ o geografskim trzistima, s obzirom da Ston ima ambiciju da se na turistickom trziStu
etablira/pozicionira kao turisticka destinacija nacionalnog i medunarodnog znacaja, moze se
govoriti o:
*  Posjetiteljima na odmoru u Dubrovacko-neretvanskoj Zupaniji te dijelu Hercegovacko-
neretvanske Zupanija u BiH;
* Lokalnom stanovnistvu u Siroj okolici (Dubrovacko-neretvanska Zupanija, jugoistocni
dio BiH)
*  Posjetiteljima/turistima na proputovanju (u tranzitu)

Gosti na odmoru (stacionarni gosti)

Vedina turista Dubrovacko-neretvanske Zupanije su srednje (56 posto) i starije (27 posto)
Zivotne dobi, izuzetno dobro obrazovani (45 posto sa zavrSenim fakultetom), dolaze ili s obitelji
(47 posto) ili s partnerom (43 posto). Glavni motivi dolaska su odmor i opustanje (67 posto),
zabava (49 posto), uzZivanje u jelu i pi¢u/gastronomija (44 posto), nova iskustva i dozZivljaji (34
posto), upoznavanje prirodnih ljepota (26 posto) te upoznavanje kulturne bastine (14 posto).

U odnosu na ostale jadranske turisticke regije, tu je najveéi udio onih motiviranih
gastronomijom, novim iskustvima i doZivljajima i kulturnom bastinom, a najmanji udio onih
motiviranih odmorom i opustanjem.

Nesto manje od polovine (47 posto) je u prvoj posjetu Hrvatskoj, a 64 posto ih je u prvom

posjetu turistickom mjestu u kojem odsjedaju, po cemu ova Zupanija prednjaci. Zbog velikog
broja turista u prvom posjetu Hrvatskoj, gosti Dubrovacko-neretvanske Zupanije koriste razne
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izvore informiranja - Internet (41 posto), osobito drustvene medije i on-line turisticke agencije,
ali i stranice smjestajnih objekata te sluzbene stranice turistickih zajednica.

Zadovoljstvo boravkom vaino je u stvaranju usmene preporuke, na koju se kao izvor
informacija oslonilo 31 posto turista, a za petinu izvor su bili i broSure, oglasi ili plakati. Za 14
posto vazan izvor informacija su bile turisticke agencije, a za njih 11 posto klubovi. S obzirom
na relativnu udaljenost ali i popularnost juzne Dalmacije, ne iznenaduje da 80 posto turista
unaprijed rezervira smjestaj, uglavnhom preko Interneta, najc¢esée koristeci usluge on-line
putnickih agencija (npr. Booking.com, Expedia i sl.). Turisti dolaze ve¢inom avionom (44 posto,
od ¢ega polovina niskotarifnim) te osobnim automobilom (43 posto). NeSto manje od polovine
boravi do 7 dana, a 26 posto od osam do deset dana.

Kada je rije¢ o aktivnostima u kojima turisti sudjeluju, gotovi svi posjetitelji Dubrovacko-
neretvanske Zupanije se kupaju/suncaju te posjecuju restorane. S obzirom na resursno-
atrakcijsku osnovu Stona i proizvodniji portfelj u tablici 3.4.1. izdvojen je udio onih turista koji
su sudjelovali u aktivnostima relevantnim u kontekstu turisti¢kog razvoja opc¢ine Ston.

Tablica 3.4.1. Broj i udio turista Dubrovacko-neretvanske Zupanije prema aktivnostima i u
odnosu na hrvatske obalne Zupanije

Dubrovacko-neretvanska Hrvatska—obalne
Kategorija Vrsta aktivnosti Zupanija Zupanije
Broj turista Udio ( posto)
Priroda Setnje u prirodi 1.374.940 86 78
Promatranje ptica 383.704 24 15
Kultura Muzeji i izlozbe 1.151.111 72 35
Koncerti 815.371 51 31
Kazaliste 735.438 46 23
Znamenitosti 1.215.063 76 65
Lokalne zabave 1.199.075 75 57
Gastronomija Restorani 1.534.816 96 91
Vinarije/vinske ceste 735.432 46 28
Ceste maslinovog 479.630 30 21
ulja/uljare
Sport Biciklizam 479.630 30 33
Ronjenje 527.593 33 37
Planinarenje 303.765 19 13
Izleti Izleti samostalni 1.023.211 64 52
Organizirani 607.531 38 25

Izvor: TOMAS ljeto 2014.

Iz gornje tablice se jasno vidi da su turisti koji borave na podruéju Dubrovaéko-neretvanske
Zupanije natprosjec¢no zainteresirani za aktivnosti i turisticke proizvode koji se temelje na
prirodnim i kulturnim resursima, gastronomiji te da natprosjecan broj turista odlazi na
samostalne i/ili organizirane izlete. S druge strane, turisti su izrazili nisku razinu zadovoljstva s
elementima turisticke ponude kao $to su moguénosti za zabavu, raznolikost kulturnih
manifestacija, prometna dostupnost mjesta i mogucnost za kupnju. Temeljem toga moze se
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zakljuciti da je turisticka resursna i atrakcijska osnova opcine Ston u potpunosti prilagodena
interesima turista koji posjeéuju Zupaniju, ali da istovremeno jedan dio resursa, kako u Zupaniji
tako i na podrucju opcine Ston, tek treba trziSno aktivirati i privesti turisti¢koj svrsi.

Lokalno stanovnistvo/domaca turisti¢ka potraznja

Pri promisljanju lokalnog stanovnistva odnosno stanovnistva Hrvatske kao potencijalnog
trziSta za Ston i Mali Ston, vazno je uzeti u obzir njihove navike putovanja i preferencije.
IstraZivanja'! domaceg stanovnistva pokazuju da se u Hrvatskoj godi$nje ostvaruje oko 8
milijuna jednodnevnih privatnih putovanja od ¢ega se oko 75 posto realizira u Hrvatskoj. lako
su najces¢i motivi posjet rodbini i prijateljima odmah iza ovoga motiva slijedi odmor u gradu
izleti, kultura i zabava. Gotova sva ova putovanja se samostalno organiziraju i koristi se osobni
automobil. Domaci stanovnici najées¢e putuje u Dalmaciju Sto govori u prilog postojanja
realne turisticke potraznje za Stonom, koji mozZe postati jedna od nezaobilaznih destinacija
kada se posjec¢uje Dubrovacko-neretvanska Zupanija, kao i vazan motiv dolaska za pojedine
trziSne segmente, posebice one turiste koje zanima kulturno-povijesna bastina i eno-
gastronomska ponuda.

Demografski segmenti
Kad je rije¢ o demografskih segmentima, oni se mogu dijeliti na mlade, mlade parove, obitelji
s djecom, zrelu dob, tre¢u dob i sl. lako se u Stonu/Malom Stonu mogu ocekivati sve dobne
skupine, budud¢i da je rije¢ o destinaciji koja ¢e uvijek privladiti svojom povijesnom
ambijentalnos¢u, mirnom atmosferom i gostoljubivo$¢u te izuzethom gastronomskom
ponudom, ipak se kao posebni ciljni segmenti, s obzirom na dob, mogu izdvojiti i rangirati
slijede¢i demografski segmenti:

1. Obitelji s djecom (35-55)
Zrela dob (55+)
Treéa dob (66+)
Mladi parovi (25-35)
Mladi (18-24)

e W

Obitelji s djecom

Obitelji s djecom predstavljaju trziSni segment izrazito orijentiran na vrijednosti usmjerene na
djecu. Vaino je da djeca imaju priliku upoznati, nauciti i doZivjeti neSto novo. Roditelji su
zaposleni, prihodi ogranic¢eni i raspolazu s malo slobodnog vremena. Zbog toga su vaine
prihvatljive cijene i dostupnost destinacije. Rije¢ je o segmentu koji putuje tijekom ljetnih
praznika i vikendom. Oslanjaju se na izvore informacija u Skoli i od prijatelja. lzrazito im je
vazna sigurnost i zadovoljavanje potreba djece.

Zrela dob (55+)
Trzisni segment potencijalnih posjetitelja u dobi od 55+ karakterizira vise slobodnog vremena

i slobodnih prihoda. Obrazovani su, Zive bogati drustveni Zivot, Zele ugoditi sebi, educirati se i
nauciti nesto novo. Posjeéuju mjesta sa zanimljivim priéama i koja pruzaju nesto novo i

11 Turisti¢ka aktivnost domacdeg stanovnistva (2010). Institut za turizam: Zagreb.
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drugacije. Kao izvor informacija preferiraju 'price' u novinskim prilozima o putovanjima u
specijaliziranim ¢asopisima te Internet. Putuje tijekom cijele godine, a izbjegavaju Skolske
praznike. Odlaze i na kraca vikend putovanja i ¢esto planiraju unaprijed.

Trecéa dob (66+)
Rije¢ je o segmentu koji Zeli vidjeti sve atrakcije u destinacije, biraju mirnija mjesta, vole

Setnice. Putuju u proljece i jesen i vjerni su '‘provjerenim' mjestima za koje dobe preporuke od
prijatelja.

Mladi parovi
Radi se o mladim parovima bez djece, posveéenim karijerama s relativno visokim raspoloZivim

prihodom i malo slobodnog vremena. Imaju bogat drustveni Zivot i ¢esto su im upoznavanje
novih mjesta i edukacija bitni elementi putovanja. Putuju tijekom cijele godine, a posebice
vikendima. Traze odmor u lako dostupnim destinacijama koje nude nesto posebno i drugacije.

Interesni segmenti

Kao posebni interesni segmenti, s obzirom na turisti¢ke resurse Stona i Malog Stona, vazno je
promatrati ljubitelje kulture, bastine i dogadanja, aktivhog odmora u prirodi, Skolske grupe te
izletnike/tranzitne turiste.

Kulturni turizam

Kulturni turizam privlaci Sirok spektar kupaca razli¢itih dobnih i drustvenih skupina, iako je
vidljivo da interes raste s dobi, obrazovanjem i prihodima. Kupci proizvoda kulturnog turizma
razlikuju prema intenzitetu 'konzumiranja' kulturnih sadrzaja, pri éemu je za 'pasionirane’
kulturni dozivljaj iskljucivi interes putovanja, 'inspirirani' kulturom obilaze dobro poznate
kulturne atrakcije, a 'privuceni' kulturom posjecuju atrakcije ukoliko su lako dostupne. U novije
vrijeme primjetan je rast interesa za putovanjima koja posjetiteljima omogucuju sudjelovanje
i uéenje. Najéesce su to turisti u dobi od 45 do 60 godina.'? Ovaj profil turista karakterizira i
stalna znatiZelja za upoznavanjem novih destinacija.

Turizam bastine

Rijec je o turistima uglavnom starije dobi koji su motivirani obilaskom svjetovnih i sakralnim
kulturno-povijesnih znamenitost, muzeja i galerija. Medu odmorisnim gostima u Hrvatskoj
udio onih koji su motivirani kulturnom bastinom je oko 7 posto. Pored toga, vaino je
spomenuti da oko 70 do 80 posto turista tijekom boravka u Dubrovacéko-neretvanskoj Zupaniji
posjecuje kulturne znamenitost, muzeje i izlozbe.'3

Turizam dogadanja

S razvojem urbanih sredina raste trzisSni udio turista koji uzivaju u razli¢itim dogadanjima
posebice lokalnog karaktera gdje mogu iskusiti i upoznati neke lokalne vrijednosti. U tom
smislu sva dogadanja koja se veé danas organiziraju u povijesnoj jezgri Stona i Malog Stona
uredenjem Stonskih zidina i realizacijom projekta , Povijest na zrnu soli” dobit ¢e 'novu kulisu'

2 Tourism 2020 Vision (2001), Volume 7, World Tourism Organization, Madrid, str. 101.
13 TOMAS - ljeto 2010. ( )Zagreb: Institut za turizam
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koji ¢e ljubiteljima manifestacija i dogadanja povecati zadovoljstvo i uzivanje u dogadanjima.
Osim toga, novouredene atrakcije pruZaju dobru pretpostavku za razvoj potpuno novih
dogadanja i manifestacije, koje imaju moguénost privlia¢enja dodatne turisticke potraznje u
Ston i Mali Ston, osobito van glavne turisti¢cke sezone.

Odmorisni ljetni turizam sunca i mora
lako je ljetni odmorisni turizam jo$ uvijek dominantan tip turistickog proizvoda u hrvatskim

primorskim destinacijama, op¢ina Ston je u tome smislu iznimka. S obzirom na izuzetno
vrijedne kulturne i povijesne resurse, te na nedostatak hotelskih smjestajnih kapaciteta,
podrucje opcine Ston ima znatno bolje/kvalitetnije preduvjete za razvoj kulturnog turizma,
dok istovremeno tradicionalni turisti¢ki proizvod ,,mora i sunca” ima neSto manji znacaj nego
Sto je to uobicajeno za naSe primorske destinacije. To je ujedno (uz eno-gastronomsku
ponudu) i jedna od glavnih komparativnih prednosti opéine Ston na turistickom trzistu te
moze posluziti kao kvalitetna osnova za izgradnju prepoznatljivog imidZa opcine.

Ruralni turizam

Ruralni turizam definira se kao turizam koji se odvija u ruralnom podrucju te ukljucuje razlic¢ite
aktivnosti povezane s boravkom u prirodi'®. Na globalnoj razini statisticki pokazatelji o
kretanjima turista motiviranim ruralnim prostorima se josS uvijek ne prate ali istraZivanja koja
se provode govore u prilog rastu potraznje za ovakvim prostorima. To ponajviSe proizlazi iz
¢injenica sve veceg stresa Zivota u gradovima te traganjem za mirnijim podrucjima, potrebom
za edukacijom i upoznavanjem sredina u kojima su sacuvane autohtone vrijednosti. Smatra se
da su turisti koji traze odmor u ruralnim prostorima dobro obrazovane osobe mladeiili srednje
dobi, visih prihoda. TrZiste je heterogeno pa moze biti rije¢ o obiteljskim gostima, o turistima
koji tragaju za upoznavanjem ruralnog nacina Zivota, turisti koji traze mir i odmor i dr. Za
uspjeh ovoga proizvoda vazno je osigurati:

e Atraktivan, saCuvan i ureden prirodni krajolik;

e Autenti¢an ambijent u smislu arhitekture, hortikulture i dogadanja.

S obzirom da vedina opcine Ston otpada na ruralni prostor, koji je po svojim obiljeZjima
(ekoloska ocCuvanost, tradicija Zivota i rada i sl.) izuzetno zanimljiv suvremenom turistickom
trzistu, misljenja smo da razvoj turizma u ruralnim podrucjima opéine ima izuzetno dobru
perspektivu, te da je u potpunosti komplementaran s osnovnim turistickim proizvodom opcine
Ston.

Aktivni odmor

Korisnici su individualni rekreativci, posebno obitelji s djecom ali i ostale navedene
demografske skupine. Trendovi pokazuju da se za ove aktivnosti najéesée odluéuju
visokoobrazovani turisti, dobrih primanja i vikend gosti. Vazni su im atraktivnost prirodnog
okolisa kao i raspolozZivost uredenih i opremljenih staza. Kvaliteti doZivljaja dodatno pridonosi

14 Ku$en, E. (2006). Ruralni turizam. Institut za turizam, Zagreb.
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nacin signalizacije, prezentacije, edukativni sadrzaji kao i kvalitetna gastronomija, odnosno,
moguéno konzumiranja 'domace’, lokalne kuhinje.

Skolske grupe

Rije¢ je o gostima koji u perspektivi mogu Ciniti znacajan segment turisticke potraznje za
Stonom/Malim Stonom. Ovu je potraznju moguce i povecati a posebice u kontekstu stvaranja
jedinstvenog i integralnog doZivljaja/proizvoda Stonskih zidina, kao dijela upoznavanja
povijesti Dubrovacke republike, ali i hrvatske povijesti. Kako bi se to postiglo, osnovnu
turisticku ponudu Stonskih zidina trebalo bi dodatno prosiriti elementima zabave, edukacije i
rekreacije. Skolske grupe u okviru nastavnih i edukativnih programa imaju propisane izlete i
Skole u prirodi. Ovaj segment informira se putem ravnatelja u Skolama i putem nastavnog
kadra.

Tranzitni gosti
Tranzitni turizam je skup odnosa i pojava koje proizlaze iz potreba putnika tijekom putovanja

preko podruéja koje za njih ne predstavlja ni izvor ni cilj putovanja.'® Potrebe putnika tijekom
putovanja su razli¢ite i one se javljaju kod svih vrsta putovanja iako se zbog njegove
zastupljenosti, naj¢esée vezu uz cestovni promet. Profil tranzitnog gosta tesko je odrediti jer
su to putnici koji putuju iz razli¢itih motiva. Tako to mogu biti obitelji s djecom, mladi koji
putuju s prijateljima, srednja dob ili oni koji putuju zbog poslovnih obaveza. Svima njima
zajedni¢ko je zaustavljanje zbog primarnih potreba tijekom putovanja, ali i Zelja za
upoznavanjem destinacije kroz koju prolaze. Tijekom putovanja putnici mogu iskoristiti priliku
za upoznavanjem podrucja kroz koje putuju te time neznatno produzuju vrijeme putovanja
radi zanimljivih mjesta koja se nalaze na njihovom pravcu kretnja prema nekom odredistu. S
obzirom da Ston trenutno dominantno funkcionira kao izletni¢ka/tranzitna destinacija (oko
500 tisuca izletnika godisnje), ovaj segment turisticke ponude trenutno je izuzetno vazan, a
njegov znacaj neée se smanijiti niti u budu¢em periodu, osobito u kontekstu ograni¢enog broja
smjestajnih kapaciteta na podrucju opcine.

15 Horak, S. (2006), Tranzitni turizam, Hrvatskim turizam — plavo, bijelo, zeleno, Znanstvena edicija Instituta za turizam, Knjiga
br. 3, Institut za turizam, Zagreb, str. 97.
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3.5. Turisticki proizvodi

Turisticki proizvod za korisnike — posjetitelje i turiste — predstavlja doZivljaj nastao iz brojnih
opipljivih i neopipljivih elemenata. Opipljivi su oni u koje ubrajamo smjestaj, prijevoz,
ugostiteljstvo, atrakcije. Neopipljivi elementi — ambijent Stona, vizure, ljubaznost domacina,
osjecaj ugode i mira — ¢ine jednako vazan dio ukupnog dozZivljaja posjete i boravka u Stonu.
Kako bi proizvod u konacnici bio uspjesan, a korisnici zadovoljni, vazno je razumjeti da svi
dionici u destinaciji na njega utjeCu — od turistickih poduzetnika koji ga oblikuju, preko
Turisticke zajednice i ostalih javnih sluzbi koji stvaraju uvjete za njegov razvoj i promociju do
dionika u kulturi koji se skrbe za njegovu kulturnu bastinu. Stoga stvaranje konkurentnih i
profitabilnih proizvoda pociva na turistickim resursima i atrakcijama Stona ali, s druge strane,
na spremnosti svih dionika u Stonu da taj proizvod stvaraju, usavrSavaju, inoviraju i zajedno
plasiraju na trziste.

U skladu s prethodno predloZzenim atributima trziSnog pozicioniranja, glavna obiljezja
turisti¢ckog proizvoda destinacije Ston mogu se definirati na slijedeci nacin:

e Najjaca strana turistickog destinacijskog proizvoda Stona je ponuda vizitacijskih
atrakcija zastiéene kulturne bastine — zidina i urbane jezgre Stona i Malog Stona te
Solane;

e Maksimalno je prilagoden jednodnevnim / krac¢im turistickim posjetima;

e Pretezitim dijelom zadovoljava potrebu turista za dokoli¢arsko-edukacijskim
aktivnostima, jednim dijelom za sportsko-rekreacijski aktivnostima, a manjim dijelom
bi trebao biti usmjeren i na zadovoljenje tradicionalnih odmorisnih motiva;

e U ljetnoj sezoni je dominantno namijenjen stacionarnim turistima na obali, a manjim
dijelom ostalima kroz cijelu godinu;

e Namijenjen je uglavnom gostima koji dolaze osobnim automobilom i gostima koji Ston
posjecuju autobusima u sklopu organiziranih izleta, te manjim djelom avionskim
gostima;

e Podjednako se temelji na turistickoj ponudi (infrastruktura turistickih atrakcija i
turisticke destinacije) i na ugostiteljskim sadrzajima (restorani i smjeStajni objekti).

Proizvodniji portfelj koji proizlazi iz provedenih analiza zasniva se na primarnim i sekundarnim
atrakcijama Stona (tablica 3.5.1.). Primarne atrakcije se definiraju kao one koje imaju
odluéujuéu ulogu pri donosenju odluke o izboru destinacije putovanja/izleta. Sekundarne
atrakcije su one koju su utjecale na odluku izboru destinacije, ali nisu bile presudne.

Tablica 3.5.1.
Primarne i sekundarne atrakcije Stona
Glavne atrakcije Sekundarne atrakcije
e Zidine s urbanom jezgrom Stonai Malo .
1e28 € More/plaze
Stona . e
e Ruralni rekreacijski prostor
e Solana

Pojedinacéni spomenici kulture

e Kamenice
Atrakcije gravitacijskog podrucja

e Ugostiteljska ponuda/restorani
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Turisticki proizvod Stona stoga je podijeljen na glavne i komplementarne proizvode (tablica
3.5.2). Glavno razlikovno obiljezje Stona od svih ostalih destinacija, kako u regionalnim i
nacionalnim okvirima tako i jednim dijelom u medunarodnim okvirima, predstavljaju Stonske
zidine. Komplementarni proizvodi se mogu shvatiti i kao podrzavajuci proizvodi koji u
sadrzajnom smislu obogaduju boravak turista u destinaciji te poti¢u dulji boravak i visi stupanj
aktivnosti u destinaciji. Dulji boravak i veéi broj aktivnosti poti€u i turisticku potrosnju, ali i
stupanj zadovoljstva turista. Sto je vedi broj aktivnosti u Stonu, to su turisti zadovoljniji, a
zadovoljstvo se pretace u pozitivnu usmenu predaju. Pozitivna usmena predaja je izuzetno
vazna za Ston, s obzirom na skromna promotivna sredstva kojima raspolaze Turisticka
zajednica opdine Ston, zajedno s ¢injenicom da se trecina turista u juznoj Dalmaciji oslanjaju
na usmenu preporuku kao jedan od glavnih izvora informacija o juZno-dalmatinskim
destinacijama.

Tablica 3.5.2.
Turisticki proizvodni portfelj Stona
Vaznost Vrsta Motiv Sezonalnost
Glavni Kulturni turizam Dokolicarska Cijela godina
e povijesna bastina edukacija
eindustrijska bastina
Manifestacije i Zabava Proljece i jesen,
dogadanja manjim dijelom ljeto
Eno-gastronomski Uzitak Cijela godina
turizam
Komplementaran Odmorisni turizam Odmor/opustanje Ljeto
Ruralni turizam Odmor, oporavak Proljecei jesen,
manjim dijelom ljeto
Sportske aktivnostina  Sport i rekreacija Proljecei jesen,
kopnu manjim dijelom ljeto

Kada je rije¢ o proizvodima kulturnog turizma on se u Stonu sastoji poglavito od turizma
povijesne i industrijske bastine.

Kulturni turizam - povijesna bastina

Ovaj se proizvod temelji na zidinama i urbanim jezgrama Stona i Malog Stona.On je ve¢ dobro
pozicioniran u Dubrovacko-neretvanskoj Zupaniji, sa sve popularnijim Dubrovnikom, te
Korculom. Velika vedina stacionarnih turista ove regije obilazi kulturno-povijesne
znamenitosti, muzeje i galerije te posjecuje koncertne i priredbe, a s ozbirom na to da
potraznja za proizvodima kulturne bastine raste na globalnoj razini, ovo trziste je u porastui u
nacionalnim i regionalnim okvirima. Veé postojeée regionalno trziSte turizma bastine je veliko.
Dubrovacko-neretvansku Zupaniju posjecuje godiSnje preko 1,5 milijuna turista, od cega
znamenitosti obilazi 76 posto (oko 1,2 milijuna turista), muzeje i izlozbe 72 posto (oko 1,1
milijun), a kazalista i priredbe 46 posto (oko 740 tisuéa). Stacionarni turisti Zupanije izuzetno
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su aktivni tijekom boravka u destinacijama juzne Dalmacije pa gotovo svi odlaze na izlete, od
kojih oko trecine sudjeluje u organiziranim izletima.

Ocjena stanja proizvoda: Ovaj je proizvod potpuno trZiSno spreman te izuzetno atraktivan.

Stovise, u nacionalnim okvirima Ston je prepoznatljiv po zidinama i Solani. S obzirom na
relativno skromne smjestajne kapacitete, ¢ak i kada (ako) se sagrade planirani smjestajni
kapaciteti na Dubi Stonskoj (cca. 300-400 postelja), broj smjestajnih kapaciteta ¢e i dalje biti
poddimenzioniran, odnosno biti ée u raskoraku s atraktivno$éu kulturne bastine Stona, te ce
se Ston i dalje veéim dijelom morati oslanjati na izletnicku potraznju. U tom smislu, valja
penetrirati postojecée trZiste kako bi se Ston pozicionirao u svijesti potencijalnih posjetitelja
kao destinacija koju se jednostavno mora posjetiti te povecati raspon sadrzaja u cilju
produljenja boravka kako bi se stvorio proizvod vece dodatne vrijednosti.

Ciljna trzisSta | Geografska:
Stacionarni turisti Dubrovacko-neretvanske Zupanije i Hercegovacko-
neretvanske Zupanije u BiH

Demografska:

Mladi parovi (25-35), Zrela dob (55+), Trec¢a dob (66+)
Strategija Razvoj proizvoda — novi/inovirani turistic¢ki proizvodi za postojece trZiste
Ciljevi Povecati broj izletnika kojima je Ston konacna destinacija turistickog

putovanja/izleta

Podiéi zadovoljstvo posjetom

Potaknuti ponovni, dulji boravak

Promovirati raspoloZive atrakcije, sadrzaje i usluge za posjetitelje (obilazak
zidina, izlozbe, restorane, lokalne proizvode)

Aktivnosti e Postaviti smedu (turisti¢ku signalizaciju)
razvoja e Uspostaviti info-centar na ulazu u Ston
proizvoda e Postaviti izlozbu o vaZznosti i znacaju stonskog obrambenog sustava i

nastanku Stona
e Tematizirati obilazak (prvenstveno u suradnji s Drustvom prijatelja
dubrovacke starine i turistickim vodi¢ima) s moguéim temama:
fortifikacije i sustav ratovanja kasnog srednjeg vijeka, stambena
arhitektura Stona, organizacija Zivota i rada unutar srednjovjekovnih
zidina, po potrebi s kostimiziranim vodi¢ima
e Organizirati program turistickih obilazaka:
o Svakodnevni jednosatni obilasci bez najave — na hrvatskom,
njemackom, engleskom i ostalim jezicima po potrebi
o Obilasci po najavi — sastaviti program i cijenu

Aktivnosti e Definirati dvosatne, poludnevne i cjelodnevne programa obilaska s
unapredenja jasnim tematskim profiliranjem
prodaje e Definirati pakete proizvoda — tematske s fokusom na graditeljskoj

bastini, integrirane — sa solanom i gastronomijom
e Osmisliti pakete proizvoda za kratki (vikend) boravak

Aktivnosti e Uspostaviti jasan i jednostavan narativ (pet stvari zbog kojih treba

unapredenja posjetitit Ston):

komunikacije o Najdulje potpuno dostupne obrambene zidine u Europi (5,5
km)
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o Jedan od prvih potpuno planski sagradenih urbanih sklopova
o Jedan od najljepsih primjera srednjovjekovnih brdskih lanc¢anih
fortifikacija na gotovo nepristupacnim padinama
o Potpuno dostupne zidine
o Tritvrdave, 41 kule i pet bastiona
o Najljepsi pogled na akvatorij juzno-dalmatinskih otoka
e Osuvremeniti Internet stranicu Turisticke zajednice Stona i
sudjelovanje na drustvenim medijima
e Intenzivirati odnose s javnoScu kroz specijalizirane on i off-line medije
e Sudjelovanje u tematskim putovanjima specijaliziranih novinara i
blogera u suradnji s Turistickom zajednicom Zupanije i Hrvatskom
turistickom zajednicom
e Sudjelovanje na specijaliziranim sajmovima i manifestacijama, koje su
posvecéene turizmu bastine, srednjovjekovnoj fortifikacijskoj arhitekturi
isl.

Sezonska distribucija

Prostorna distribucija

Ston-Mali Ston Ostalo obalno Ruralni prostor Planinski
podrucje
PRIMARNI PODRZAVAJUCI PODRZAVAJUCI NIJE DOSTUPAN

Kulturni turizam - industrijska bastina

Proizvod industrijske bastine temelji se na Solani. Ovaj proizvod je trunutno u fazi uvodenja
na trziste, a bazi¢ni obilazak Solane dostuapan je posjetiteljima Stona. | on se moze svrstati
pod kategoriju obilaska znamenitosti, za ¢ime postoji potraznja stacionarnih turista Zupanije.
On je izletnickog karaktera. Medutim, s organizacijom berbe soli (ljetni kamp) postoje mali
kapaciteti za generiranje viSednevne potraznje.

Ocjena stanja proizvoda: Ovaj je proizvod je trenutno trZiSno poluspreman. Posjeta se sastoji

od malog prijemnog prostora s video projekcijom i prodajom suvenira, a posjetitelji mogu
razgledati polja soli. Posjetitelji, prema komentarima na drusStvenim medijima, izrazavaju
relativno zadovoljstvo posjetom, ali smatraju da posjet Solani nije vrijedan posebnog
putovanja u Ston. S ozbirom na tradiciju proizvodnje soli, povezanost solane s nastankom
Stona i fortifikacija, turisti¢ku prezentacuiju Solane bi trebalo podici na visu razinu.

Ciljna trziSta | Geografska:
Stacionarni turisti Dubrovacko-neretvanske Zupanije i Hercegovacko-
neretvanske Zupanije u BiH, stalni stanovnici Sire stonske regije

Demografska:
Mladi (18 — 24), mladi parovi (25-35), zrela dob (55+)
Strategija Razvoj proizvoda — novi/inovirani turisti¢ki proizvodi za postojece trZiste
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Ciljevi Povecati broj izletnika
Podiéi zadovoljstvo posjetom
Potaknuti ponovni, dulji boravak

Aktivnosti e Unaprijediti prezentaciju — realizirati projekt Muzej soli

razvoja e Osmisliti sustav kretanja posjetitelja s odgovarajuéom intepretacijom

proizvoda e Dopuniti sadrZaj dodatnim aktivnostima — promatranjm ptica, kusanje
soli

e Organizirati program turistickih obilazaka:
o Svakodnevni jednosatni obilasci bez najave — na hrvatskom,
njemackom, engleskom i ostalim jezicima po potrebi
o Obilasci po najavi — sastaviti program i cijenu
e Organizirati manja tematska dogadana vikendima

Aktivnosti e Sastaviti ponudu za
unapredenja o individualne posjetitelie — jednosatni programi obilaska,
prodaje dvosatni programi s kusanjem soli

o organizatore izleta/putnicke agencije
o Skolske ekskurzije
e Zajedni¢ka i povezana promocija Solane sa Stonskim zidinama i
ugostiteljskom ponudom Stona
e Unaprijediti ponudu ljetnog kampa

Aktivnosti e Uspostaviti jasan i jednostavan narativ (pet stvari zbog koje treba

unapredenja posjetitit Stonsku solanu):

komunikacije o Solana - toliko vaZzna da su je Stitile najduze obrambene zidine
Europe

o Nekoliko stoljeca glavni izvor bogatstva Dubrovacke Republike
o Gourment sol koja se ru¢no bere
o Zasticeno prirodno podrucje — zdrava sol
e Internet stranicu Solane osvjezZiti s fokusom na posjetitelje/korisnije —
istaknuti sadrzaje za posjetitelje, potaknuti posjetu i dati potrebne
informacije
e Intenzivirati odnose s javnoscu kroz specijalizirane on i off-line medije
e Povecati vidljivost Solane na mreznim stranicama Turisticke zajednice
opcine Ston i Turisticke zajednice Zupanije

Sezonska distribucija

Prostorna distribucija

Ston-Mali Ston Ostalo obalno Ruralni prostor Planinski
podrucje
PRIMARNI SEKUNDARNI NIJE DOSTUPAN NIJE DOSTUPAN
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Manifestacije i dogadanja

Glavna dogadanja na podrucju opc¢ine Ston su Stonsko ljeto koje je, u sustini, skup raznorodnih
dogadanja objedinjenih pod sintagmom Stonskog ljeta, unutar kojeg se posebno izdvaja ljetni
karneval i festival soli, a krajem ljeta Kinookus i Stonski maraton. U drugoj polovici oZujka
(Festa sv. Josipa — 19. oZujka) osobito su popularni Dani malostonske kamenice. Osim
manifestacija i dogadanja u Stonu i Malom Stonu, TZO Ston aktivno financijski i organiozacijski
potice i pomaZe organizaciju raznih manifestacija i dogadanja u manjim mjestima na podrucju
opéine Ston (Zuljana, Putnikoviéi, Ponikve).

Ocjena stanja proizvoda: S obzirom na ambijentalnost i sceni¢nost javnih prostora u urbanim

jezgrama Stona i Malog Stona, u kojima se i organizira ve¢ina manifestacija, moze se reci da
su manifestacije i dogadanja, u smislu trziSne spremnosti, trenutno najrazvijeniji turisticki
proizvod na podrucju opéine Ston. TZ opc¢ine organizira brojne manifestacije, osobito tijekom
glavne turisticke sezone, a neke od tih manifetsacija (npr. Kinookus film festival, Stonski
maraton, ljetni karneval, dani kamenica i sl.) veé¢ imaju i nacionalnu ali djelomicno i
internacionalnu prepoznatljivost. Manifestacije i dogadanja moguce je dodatno unaprijediti,
viSe kroz prodizanje njihove kvalitete i bolju promociju na turistickom trzistu, nego kroz
podizanje njihovog broja. Dodatno, jedan dio dogadanja i manifestacija trebao bi biti
organiziran van glavne turisticke sezone s ciljem smanjenja sezonalnosti turisticke potraznje
te u izvan Stona i Malog Stona, s ciljem poticanja turistickog razvoja manje razvijenih dijelova
opcine.

Ciljna trziSta Geografska:
Stacionarni turisti Dubrovacko-neretvanske Zupanije i Hercegovacko-
neretvanske Zupanije u BiH, osobito Neuma i lokalno stanovniStvo u Siroj
Stonskoj regiji
Demografska:
Mladi (18 — 24), mladi parovi (25-35), obitelji s djecom (35-55), zrela dob
(55+), treéa dob (65+)

Strategija TrziSna penetracija — poveéanje broja posjetitelja sa postojecim
proizvodima, u manjoj mjeri razvoj dodatnih proizvoda
Ciljevi Potaknuti motivaciju za posjetom Stonu

U¢init boravak turista sadrzajnijim
Potaknuti turiste na ponovni posjet
Podici razinu turisti¢ke potrosnje

Aktivnosti e Sadrzajno unaprijediti kvalitetu postojecih manifestacija
razvoja e Osmisliti manji broj novih manifestacija kojima ¢e se tematizirati
proizvoda novoobnovljni sadrzaji kulturno-povijesne bastine Stona i Malog Stona

e Fokusirati se na manifestacije koje u financijskom i organizacijskom
smislu nisu zahtjevne

e Maksimalno ukljuciti lokalno stanovnistvo, ali i druge dionike razvoja
turizma, u organizaciju manifestacija

e Jasno definirati ciljeve manifestacija (npr. podizanje vidljivosti i
prepoznatljivosti Stona kao turisticke destinacije, financijski benefiti,
promocija novih turistickih sadrzaja, produZenje turisticke sezone i sl.)
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Mijeriti organizacijski i financijski uspjeh dogadanja i manifestacija
odnosno opcento stupanj realizacije postavljenih ciljeva
Sastaviti ponudu za organizatore izleta/putnicke agencije
Sastaviti ponudu za Skolske ekskurzije
prodaje e Organizirati nagradne igre i natjecaje
e Intenzivnija promocija manifestacija u Sirem gravitacijskom podrucju
Stona (Dubrovacko-neretvanska i Hercegovacko-neretvanska Zupanija)
e Dijeljenje promotivnih materijala
e Povezivanje manifestacija sa Solanom i Stonskim zidinama

Aktivnosti
unapredenja

Aktivnosti e Uspostaviti jasan i jednostavan narativ - pet stvari zbog koje treba
unapredenja posjetitit stonske manifestacije — autenti¢nost ambijenta, interpretacija
komunikacije kuture i povjesti, blizina Stona brojnim turistickim odredistima i sl.

e Intenzivirati odnose s javnoscu kroz specijalizirane on i off-line medije
e Povecati vidljivost manifestacija i dogadanja na mreZnim stranicama
Turisticke zajednice opcine Ston i Turisti¢ke zajednice Zupanije

Sezonska distribucija

1 2. 11. 12.
Prostorna distribucija
Ston-Mali Ston Ostalo obalno Ruralni prostor Planinski
podrucje
PRIMARNI SEKUNDARNI PODRZAVAJUCI NIJE DOSTUPAN

Eno-gastronomski turizam

Hrana i pi¢e oduvijek su bili vazan motiv turistickih putovanja, a njihov znacaj na suvremenom
turistickom trzisStu postaje sve vedi. Suvremeni turisti sve su aktivniji te pokazuju sve veci
interes za upoznavanje lokalne kulture, obicaja i tradicije destinacija u kojima borave, a hrana
i pice predstavljaju izuzetno dobro sredstvo za prezentaciju kulture Zivota i rada lokalnog
stanovnistva. Ston, Mali Ston i njihova okolica tradicionalno su prepoznatljivi po kvalitetnoj
eno-gastronomskoj ponudi, koja se najve¢im dijelom temelji na uzgoju kamenica i drugih
Skoljkasa, na drugim vidovima marikulturne proizvodnje, na proizvodnji voéa i povréa te na
¢injenici da je podrucdje Stona i poluotoka Peljesca prepoznato kao kvalitetna vinorodna regija
s dugom i uspjeSnom tradicijom vinarstva i vinogradarstva.

Ocjena stanja proizvoda: Eno-gastronomski turizam, uz dogadanja i manifestacije, trenutno

Medutim, za razliku od dogadanja i manifestacija kojima se neselektivno privlace razliciti
trziSni segmenti, potencijal eno-gastronomskog segmenta turisticke ponude nalazi se u
mogucnosti privladenja turista viSe platezne moci, odnosno turista koji su skloni hedonizmu,
samo-nagradivanju i koji traze visoku kvalitetu eno-gastronomske ponude te su za takvu
ponudu spremni platiti vecu tj. premijsku cijenu. Ovaj turisticki proizvod ima potencijal
dodatne diferencijacije destinacije Ston, ne samo na regionalnom nego i na medunarodnom
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turistickom trzistu te bi, uz kulturno-povijesnu bastinu, trebao predstavljati okosnicu

turistickog proizvodnog portfelja destinacije Ston.

Ciljna trzista

Geografska:

Stacionarni turisti opéine Ston, stacionarni turisti Dubrovacko-neretvanske
i Hercegovacko-neretvanske Zupanije u BiH

Demografska:

Zrela dob (55+), Treéa dob (66+), Obitelji s djecom (30-55)

Strategija

Razvoj trZista — penetracija novih trziSnih segmenata za postojecu eno-
gastronomsku ponudu
Strategija diferencijacije temeljena na kvaliteti

Ciljevi

Potaknuti motivaciju za posjetom Stonu

Diferencirati destinaciju Ston na medunarodnom turistickom trzistu
Izgraditi imidZz Stona kao ,luxury“/“premium“/“boutique”/“gorumet”
destinacije

Uciniti boravak turista sadrzajnijim

Podici razinu turisticke potrosnje

Aktivnosti
razvoja
proizvoda

e Analiza primjera dobre prakse s podrucja eno-gastro ponude

e Podizanje kvalitete eno-gastronomske ponude, osobito kroz edukaciju i
profesionalizaciju pruzatelja ugostiteljskih usluga

e Diversifikacija eno-gastronomske ponude s fokusom na nove i
inovativne nacine pripreme i prezentacije jela od lokalnih namirnica

e Koristenje lokalnih namirnica i uspostava lokalnih proizvodnih sustava

e Definiranje jasnih, mjerljivih i realisticnih ciljeva razvoja eno-gastro
ponude

Aktivnosti
unapredenja
prodaje

e Sastaviti ponudu za ,concierge” agencije i organizatore luksuznih
putovanja

e Fokusirati se na goste viSe platezne moci

e QOrganizirati nagradne igre i natjecaje s ciljem unaprijedenja eno-gastro
prodaje

e Organizirati ativnosti degustacije lokalno pripremljene hrane i pi¢a

¢ Intenzivnija promocija eno-gastronomske ponude s naglaskom na nove
proizvode s ciljem privlacenja pozornosti gostiju koji su Ston vec posijetili

e Povezivanje eno-gastronomske ponude sa kulturnim turizmom i
Solanom

Aktivnosti
unapredenja
komunikacije

e Jasno komunicirati kvalitetu eno-gastro ponude u Stonu/Malom Stonu

e Nastupati na sajmovima specijaliziranim za eno-gastro

e Intenzivirati odnose s javnoscu kroz specijalizirane on i off-line medije

e Osigurati primjerenu razinu vidljivosti eno-gastro ponude na mreznom
mjestu i drustvenim medijima TZO Ston

Sezonska distribucija

Prostorna distribucija
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Ston-Mali Ston Ostalo obalno Ruralni prostor Planinski
podrucje
PRIMARNI SEKUNDARNI SEKUNDARNI PODRZAVAJUCI
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Ljetni odmorisni turizam

Prema predvidanjima Svjetske turisticke organizacije, potraznja za ljetnim odmorisnim
turistickim proizvodom, kojeg karakterizira odmor motiviran kupanjem i sun¢anjem, ¢e i dalje
rasti. Isto tako, turizam na Mediteranu ¢e sporije rasti, ali dugoroéne prognoze i dalje govore
o zadrZavanju ove regije kao liderske svjetske odmoriSne destinacije. Za razliku od vecine
hrvatskih primorskih destinacija, ovaj oblik turisticke ponude za turiste koji borave u Stonu i
Malom Stonu ne predstavlja dominantan motiv dolaska, ali ga je potrebno razvijati kao
komplementarni turisticki proizvod. Njegov razvoj osobito je vazan u kontekstu privla¢enja
turisticke potrazinje u druga priobalna mjesta na podrucju opéine Ston koja ne raspolazu s
drugim turistickim resursima. Pri tome naglasak treba biti na poticanju razvoja i podizanju
kvalitete smjestajnih kapaciteta, na unaprjedenju infrastrukture i sadrzaja na plazama,
tematizaciji plaza ali i stvaranju nove dodatne vrijednosti za turiste kroz umrezavanje s drugim
bitnim elementima turisti¢ke ponude.

Ocjena stanja proizvoda: Opcina Ston do sada nije biljezila znacajniji iskorak u razvoju ovog

turistickog proizvoda. Jedan od glavnih razloga je nedostatak dovoljno atraktivnih plaza,
pogotovo u mjestima Ston i Mali Ston. Osim toga, na plazama koje turisti trenutno koriste
nedostaju i kvalitetni ugostiteljski i rekreativni sadrZaji. Isto tako, ponuda smjestajnih
kapaciteta ne odgovara potrebama turista koji su motivirani kupanjem i suncanjem u
destinaciji, tj. nedostaje kvalitetan hotelski i privatni smjestaj. Lijetni odmorisni turizam ne
moze postati dominantan oblik turizma na ovom podrucju, ali uz odredeno poboljSanje moze
znacajno utjecati i unaprijediti ukupnu kvalitetu ponude destinacije.

Ciljna trzisSta Geografska:
Zapadna Europa, domadi turisti, turisti iz Bosne i Hercegovine
Demografska:
Obitelji s djecom koje najéesce predstavljaju mlade obitelji s djecom u dobi
do 16 godina. Naj¢eSce su to visokoobrazovani turisti, srednjih i viSih
primanja. Uz ,sunce i more” traze aktivnosti na vodi, uZivanje u o€uvanom
prirodnom ambijentu. Osim toga, traze dodatne sadrzaje poput
tradicionalnih aktivnosti i zabavnih sadrzaja.

Strategija Definiranje glavnih razlikovnih obiljezja za ovaj oblik turizma
Definiranje usmjerenja prema odredenom modalitetu proizvoda s
naglaskom na popratne aktivnosti na plazama

Ciljevi Pozicioniranje Stona kao destinacije zanimljive za ljetni odmorisni turizam
koja nudi niz drugih komplementarnih turisti¢kih proizvoda

Aktivnosti e Uredenje i opremanje plaza sadrZajima za sport i rekreaciju te

razvoja sanitarnim sadrzajima

proizvoda e Unapredenje ugostiteljske ponude na plazama

e Pracenje kvalitete mora
e Organizacija Cuvarske sluzbe

Aktivnosti e Povezivanje ponude odmorisnog turizma s drugim oblicima ponude
unapredenja kroz primamljive cjenovne pakete
prodaje e Organiziranje zanimljivih aktivnosti putem drustvenih mreza
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Aktivnosti e Definiranje komunikacijskih elemenata Stona kao destinacije
unapredenja odmorisnog turizma
komunikacije Promocija novih elemenata ponude B2B partnerima
¢ Intenziviranje odnosa s javnoséu kroz specijalizirane on i off-line medije
e Omogucavanje primjerene razine vidljivosti prirodnih ljepota, plaza i
mora na drustvenim medijima

Sezonska distribucija

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Prostorna distribucija

Ston-Mali Ston Ostalo obalno Ruralni prostor Planinski
podrucje
SEKUNDARNI PRIMARNI PODRZAVAJUCI NIJE DOSTUPAN

Sport i rekreacija niZeg intenziteta

Ovaj oblik turisti¢cke ponude podrazumijeva fizicki manje naporne aktivnosti, poput boravka i
Setnje u prirodi, tr¢anja, promatranja biljnog i Zivotinjskog svijeta, biciklizma te manje
zahtjevnih aktivnosti na vodi. Za ovaj proizvod se naj¢esce odlucuju visokoobrazovani turisti
srednje i viSe platezne modi, u dobi od 25 do 45 godina. Odlucuju se i za duzi boravak u
destinaciji, narocito ukoliko destinacija nudi sadrZaje koje odgovaraju njihovim
preferencijama. NajceS¢e su to zaposleni turisti, viSih primanja. Na odmoru traze dodatne
sadrZaje poput biciklizma, daskanja na vodi i drugih oblika avanturizma niZeg intenziteta.
Vaina im je kvaliteta smjeStaja i raznolikost kvalitetnih sportskih sadrZaja. Razvoj ovoga
proizvoda osobito je vazan u kontekstu produzenja turisticke sezone.

Ocjena stanja proizvoda: Ovaj oblik turizma je na samim pocecima razvoja i ima znacajan

potencijal za daljnji razvoj. Trenutne rekreativne aktivnosti na podruéju opéine Ston
obuhvacaju Setnje unutar destinacije, obilazak Stonskih zidina, biciklizam, obilazak okolnog
ruralnog podrucja, Sto spada u planinarenje niZeg intenziteta i sl.

Ciljna trziSta Geografska:
Stacionarni turisti opéine Ston, stacionarni turisti Dubrovacko-neretvanske
i Hercegovacko-neretvanske Zupanije u Bosni i Hercegovini

Demografska:

Mladi parovi (25-35), zrela dob (55+)
Strategija Razvoj infrastrukture namijenjenim rekreaciji
Ciljevi Poticanje dodatne motivacije za posjetom Stonu

Diferenciranje destinacije Ston prema ciljnim trzistima
Unapredenje boravka turista dodatnim sadrzajnijim
Podizanje razine turisti¢ke potrosnje kroz niz dodatnih sadrzaja

Aktivnosti e Oznacavanje i uredenje staza za biciklizam i tréanje
razvoja e Povezivanje staza s destinaciama u neposrednom okruZeniju,
proizvoda prvenstveno na poluotoku PeljScu

e Razvijanje prateéih usluga kao Sto odmorista uz biciklisticke staze
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e Razvijanje pratedih rekreativnih sadrzaja na plazama poput aktivnosti
na vodi niZzeg inteziteta (npr. kajaking, daskanje na vodi)

Aktivnosti ¢ Organiziranje ativnosti posjeta turistickih posrednika koji Ston trebaju
unapredenja »dozivjeti“ kao destinaciju koja pruza odredene aktivnosti vezane za
prodaje sport i rekreaciju nizeg inteziteta

e Povezivanje ovog oblika turizma s kulturnim turizmom i Stonskim
zidinama (npr. tematske biciklisticke ture)
Aktivnosti Komuniciranje ovog oblika ponude kao ,dodatne vrijednosti
unapredenja destinacije
komunikacije e Intenziviranje odnosa s javno$cu kroz specijalizirane on i off-line medije
e Omogucavanje primjerene razinu vidljivosti sportskih i rekreativnih
sadrzaja na mreznom mjestu i drustvenim medijima TZO Ston

"

Sezonska distribucija

1 2. 11. 12.
Prostorna distribucija
Ston-Mali Ston Ostalo obalno Ruralni prostor Planinski
podrucje
SEKUNDARNI PODRZAVAIJUCI PODRZAVAJUCI PRIMARNI

Ruralni turizam

Rastom urbane populacije raste i popularnost ruralnog turizma, koji postaje sve popularniji i
u primorskim destinacijama. Velika potraznja za ovim oblikom turizma nastala je kao
posljedica odvojenosti od prirode, od fizickog obavljanja poslova, te nedostatka tradicije i
domadeg duha u urbanim podrucjima. Ston i njegova Sira okolica zadovoljavaju sve osnovne
preduvjete bitne za razvoj ruralnog turizma — zdrava klima, nezagadeni zrak, odsutnost buke,
ocuvana priroda, slikoviti krajobraz, mogucénost slobodnog kretanja turista po okolici, uvjeti za
Sportsku rekreaciju, razonodu i posjete znamenitostima, ugostiteljski objekti s ponudom
domacih jela, dobra cestovna i infrastrukturna povezanost.

Trzisni segmenti koji dominiraju u ruralnom turizmu su jednodnevni posjetitelji (izletnici),
posjetitelji na kratkom odmoru, obitelji s malom djecom, posjetitelji trece dobi i posebnih
interesa (biciklisti, gastronomi i sl.). Aktivnosti kojima se najce$c¢e bave u primorskim ruralnim
destinacijama su planinarenje, obilazak vinskih cesta, te obilazak kulturnih i prirodnih
atrakcija. Bududi da u ruralnim podrucjima borave relativno kratko, za to vrijeme Zele iskusiti
jednostavan, miran i opusten tradicionalni nacin Zivota koji je daleko od uZurbane
svakodnevnice.

Ocjena_stanja proizvoda: Neki sadrZaji ovoga oblika turizma, poput obilaska kulturnih

znamenitosti, su dobro razvijeni, medutim, nedostaju brojni drugi sadrzaji koji bi ovu ponudu
ucinili kompletnom. Postoje dobre pretpostavke za razvoj, medutim, potrebno je prije svega
osvijestiti lokalno stanovnistvo o ovom obliku ponude i potaknuti ga na aktivnosti pruzanja
usluga karakteristi¢nih za ruralni turizam. Neke od mogucih usluga su vidikovci u ruralnom
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ambijentu s manjim tradicionalnim objektima u kojima je moguce konzumirati domaca jela,

zatim sudjelovanje u berbi groZda u peljeSkim vinogradima, prezentiranje davnih nacina

proizvodnje vina i sl.

Ciljna trzista

Geografska:

Stacionarni turisti opéine Ston, stacionarni turisti Dubrovacko-neretvanske
i Hercegovacko-neretvanske Zupanije u BiH, izletnici

Demografska:

Obitelji s djecom (25-35), zrela dob (55+), mladi parovi (25-35)

komunikacije

Strategija Razvoj ponude ruralnog turizma kroz poticanje razvoja malog poduzetnistva
na podrucju Opdéine
Ciljevi Poticanje motivacije za posjetom Stonu
Diferenciranje destinacije na medunarodnom turistickom trzistu
Podizanje razine turisticke potrosnje
Podizanje aktivnosti lokalnog stanovnisStva kroz razvoj malog poduzetnistva
Aktivnosti e Poticanje daljnjeg razvoja kvalitetne eno-gastro ponude
razvoja e Poticanje razvoja kvalitetnog smjeStaja u jednostavnim malim
proizvoda domacinstvima
e Proizvodnja lokalnih proizvoda (hrana, pice, lokalni suveniri)
Aktivnosti e Prezentiranje ponude ruralnog turizma novinarima i medijima koji
unapredenja prate tu temu
prodaje e Organiziranje ativnosti degustacije lokalno pripremljene hrane i pi¢a
e Inteziviranje promocije ruralnog turizma i moguénosti povezivanje s
drugim oblicima turizma na podrucju Stona i Malog Stona
Aktivnosti e Komuniciranje ponude ruralnog turizma kao dodatne vrijednost
unapredenja destinacije

e Intenziviranje odnosa s javnoS¢u kroz specijalizirane online i
drustvene medije

e Prezentiranje kratkih video uradaka koji ukljuéuju lijepe panorame i
enogastro ponudu

Sezonska distribucija

12.

Prostorna distribucija

Ston-Mali Ston Ostalo obalno Ruralni prostor Planinski
podrucje
NIJE DOSTUPAN SEKUDARNI PRIMARNI PRIMARNI

Razvojni potencijal kao i razina trziSne spremnosti svih prethodno opisanih turisti¢kih

proizvoda prikazani su na slici 3.5.3.

Slika 3.5.3.

Matrica portfelja turistickih proizvoda opcine Ston
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e Eno-gastro turizam

©

‘S I e Kulturni turizam ;

c @ . y e Manifestacije i

T < e Sportirekreacija )

] dogadanja

Q.

£

S

N e Ruralni turizam e Sunce i more/ljetni
o

Nizak

odmorisni turizam

Niska Visoka

Razina trZiSne spremnosti

Trenutno su na podrucju opcine Ston trziSno najspremniji proizvodi eno-gastronomskog
turizama te manifestacije i dogadanja. To je i logicno s obzirom da Ston ve¢ duzZe vrijeme
predstavlja prepoznatljivu eno-gastronomsku destinaciju i s obzirom na izuzetno veliki
angaZman turisticke zajednice oko organizacije razli¢itih dogadanja, osobito tijekom glavne
turisticke sezone. S druge strane, kulturni turizam i sport i rekreaciju su segmenti turisticke
ponude koji trenutno nisu dovoljno razvijeni ali imaju veliki trZiSni potencijal, osobito u
kontekstu trendova na medunarodnom turistickom trZistu. Ruralni turizam ocijenjen je kao
turisticki proizvod koji trenutno ima nisku razinu trziSne spremnosti, ali istovremeno i nizak
razvojni potencijal pa je s razvojem toga segmenta turisticke ponude moguce poceti tek kada
se stvore dodatni preduvjeti u smislu Sireg portfelja drugih turistickih proizvoda. Konacno,
razvoj i znacaj tradicionalnog turistickog proizvoda mora i sunca je potrebno promatrati
posebno:
e na podrucju naselja Ston i Mali Ston, gdje mu razvojni potencijal nije visok, Sto zbog
nedostatka plaznog prostora i kvalitetnog smjestaja, Sto zbog drugih turistic¢kih resursa
koji su znatno atraktivniji od mora i sunca i
e na podrucju ostalih priobalnih naselja opcine Ston gdje taj tip turisticke ponude
predstavlja zapravo i jedini turisti¢ki proizvod, pa u tome kontekstu ima veliki znacaj.

Tablica 3.5.4. daje usporedni prikaz turisti¢kih proizvoda opc¢ine Ston i njima pripadajucih
trziSnih segmenata. Pri tome treba naglasiti da tablica uparuje tj. kombinira odredene trzisne
segmente s turistickim proizvodima na temelju trendova na turistiCkom trzistu. Stoga, donja
tablica daje smjernice za razvoj i komunikacijsku turistickih proizvoda prema pojedinim
trziSnim segmentima i nikako ne znaci da drugi trziSni segmenti ne mogu biti zainteresirani i
za neke druge turisticke proizvode.
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Tablica 3.5.4.
TrziSni segmenti i turisticki proizvodi op¢ine Ston
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Demografski segmenti ™.

Obitelji s djecom (35-55)

Zrela doba (55+)

Treca doba (66+)

Mladi parovi (25-35)

Mladi (18-24)

3.6. Komunikacijske aktivnosti s naglaskom na e-marketing

Kako bi se opcina Ston uspjeSno pozicionirala na medunarodnom turistickom trZiStu te
uspjeSno komunicirala svoja glavna razlikovna obiljeZja u odnosu na destinacije iz
neposrednog konkurentskog okruzenja, potrebno je osmisliti primjeren splet komunikacijskih
aktivnosti kojima ¢e se turisticka ponuda op¢ine komunicirati prema:

e Turistima tj. razli¢itim ciljnim skupinama na turistickom trzistu;
e Poslovnim subjektima s podrucja turizma;
e Lokalnom stanovnistvu opéine Ston.

Pri tome treba voditi racuna da sve komunikacijske aktivnosti budu medusobno
komplementarne, da se nadopunjuju i tvore jednu smislenu cjelinu odnosno da se kroz sve
komunikacijske aktivnosti prenosi ista ili sliéna poruka te da se komunikacijskim aktivnostima
postize sinergijski efekt. To znaci da bi zbirna medijska vrijednost svih komunikacijskih
aktivnosti opéine Ston trebala biti veéa od sume njihovih pojedinaénih medijskih/trzisnih
vrijednosti. Dodatno, kod osmisljavanja i provodenja komunikacijskih aktivnosti poseban
naglasak je potrebno staviti na komunikacijske aktivnosti koje se provode uz pomo¢
suvremenih tehnologija, pa ¢e poseban naglasak u ovome dokumentu biti stavljen na
aktivnosti e-marketinga. Jedan manji dio komunikacijskih aktivnosti treba biti usmjeren i na
poslovne subjekte s podrucja turizma, kao $to su touroperatori, turisticke agencije, ugostitelji,
vlasnici obiteljskog smjestaja, hotelijerii sl., Sto se provodi kroz B2B komunikacijske aktivnosti.
Konacno, osim komunikacije turistickih proizvoda ciljnim trzistima, jedan dio komunikacijskih
aktivnosti mora otpadati i na komunikaciju s lokalnim stanovnistvom. S obzirom da uspjeh i
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odrzivost turistickog razvoja opcine u znacajnoj mjeri ovisi od potpore lokalnog stanovnistva,

izuzetno je vazno da Zitelji opcine budu informirani o svim aspektima planiranog turistickog

razvoja opcine, $to se postize aktivnostima u sklopu internog marketinga.

U sadrzajnom smislu, komunikacijske aktivnosti opéine Ston trebaju prenositi glavne atribute

trziSnog pozicioniranja (definirani u poglavlju 3.3.), a koji ukljucuju:

Jedinstvenost kulturno-povijesne bastine s naglaskom na Stonske zidine;
Solanu i aktivnosti povezane sa proizvodnjom soli;

Eno-gastro ponudu s naglaskom na kamenice i kvalitetna peljeska vina;
Tradiciju Zivota i rada lokalnog stanovnistva;

Ocuvanu prirodu, more i plaze;

Manifestacije i dogadanja, osobito one koje se temelje na kulturi i povijesti;
Geografski polozaj Stona koji predstavlja , vrata” poluotoka Peljesca.

Promocijski materijali i sredstva

Promocijski materijali i sredstva koji omogucuju komunikaciju prethodno definiranih atributa

trziSnog pozicioniranja glavni trziSnim segmentima, poslovnim subjektima s podrucja turizma

i lokalnom stanovnistvu su slijededi:

Imidz-info brosura;

Turisticka karta;

Proizvodne brosure;

Plakati;

Mrezno mjesto;

Drustveni mediji;

Odnosi s javnoséu;

Sajmovi;

B2B komunikacija (komunikacija prema poslovnim subjektima s podrucja turizma)
Aktivnosti internog marketinga (komunikacija prema lokalnom stanovnistvu).

Imidz-info broSura  Imidz-info brosSura je najées¢i i najjednostavniji promocijski materijal

koji sastoji se od kombinacije teksta i fotografija a u funkciji je
informiranja turista o najvaZnijim elementima turisticke ponude
destinacije te prenosenja atmosfere i ambijenta boravka u Stonu. U
brosuri se interpretiraju proizvodi koji se nude u opéini Ston
(dominanto u Stonu i Malom Stonu) s naglaskom na osjecaj boravka
prezentiran kroz ciljne skupine (obitelji s djecom, mladi parovi, zrela
doba i sl.). Tekstovi trebaju biti kratki i pisani jednostavnim jezikom.
Koncept i dizajn brosSure treba biti prilagoden krajnjem korisniku i
jednostavan za snalaZenje — npr. na pocetku se moze istaknuti sadrzaj
te se razlicite boje mogu koristiti za razlicite tematske cjeline ili
turisticke proizvode. Stil pisanja treba biti ,,obrnuta piramida“ na
nacin da se u prvoj recenici jasno naglasi Sto opisuje ostatak odlomka.
Treba izbjegavati izlizane promocijske fraze i jasno istaknuti naslove i
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podnaslove kako bi broSura bila jednostavna za prelistavanje i
nalazenje potrebnih informacija ovisno o interesima. Cijeli materijal
treba biti jednostavno izveden (format, kvaliteta papira, tisak, uvez)
kako bi bio prilagoden Siroj distribuciji. BroSura je namijenjena Siroj
distribuciji putem turistickih sajmova, u centrima za posjetitelje i
turistickim zajednicama u okruzenju.

Turisticka karta

Turisticka karta moZe se (u manjem mijerilu) izraditi za mjesta Ston i
Mali Ston, te posebno (u vecem mjerilu) za podrucje cijele opcine.
Osim toga, a ovisno o interesu i realnim potrebama turista, moguca je
i izrada tematskih turistickih karata, koje su namijenjene konkretnim
trziSnim segmentima — planinarima, biciklistima, karta na kojoj su
prikazane plaZze i aktivnosti povezane sa suncem i morem, turisticka
karta ugostiteljskih objekata i sl. Karta treba biti jednostavna, manjeg
formata da stane u dzep ili torbu te je vrlo vaino karta bude
upotrebljiva odnosno da ne bude pretrpana sadrzajima, pa je na karti
potrebno oznaditi samo najvaznije turisticke atrakcije. QR kodom
kartu je moguce povezati s dodatnim sadrzajem koji je ,online”
dostupan.

Proizvodne brosure

Radi se o skupini deplijana i letaka namijenjenih promociji glavnih
turistickih proizvoda opcine Ston. Skup proizvodnih materijala moze
ukljucivati npr. letke: , Kultura i povijest Stona“, ,Eno-gastronomska
ponuda“, ,Planinarenje i hodanje”, ,Biciklisticke staze i rute”, , Gdje
na izlet?” i sl. Proizvodni tiskani materijali slijede imidz-info brosuru,
odnosno, imaju isti koncept i dizajnerski su jednako izvedeni. Takoder
je naglasak na kratkim tekstovima, prenosenju emocije i dozivljaja.
Rije¢ je jednostavnije izvedenim materijalima koji su formatom,
tiskom i izborom papira namijenjeni Sirokoj distribuciji. Materijali su
namijenjeni Sirokoj distribuciji kroz TZO Stona, susjednih TZ-ova, na
recepcijama hotela, obiteljskom smjestaju, restoranima i sl.

Plakati

Serijom plakata (B2 format — 48x68 cm) s atraktivnim fotografijama i
poticajnim prodajnim porukama (tzv. ,Call for action” porukama)
moguce je dodatno podiéi razinu vidljivosti i poZeljnosti opéine Ston
kao turisticke destinacije na turistickom trzisStu. Ovisno o sezonama i
trziSnoj spremnosti turistickih proizvoda na plakatima se mogu
prikazati razliciti ciljni segmenti koji borave na podrucju opcine Ston
te prenijeti ambijent i dozZivljaj koji destinacija nudi. Plakati se
uglavnom koriste za nastupe na sajmovima, ali ih je mogudée staviti i
na razli¢ita javna mjesta (javni gradski prijevoz, trajekti, oglasne ploce
u hotelima i drugim javnim objektima i sl.)

Odnosi s javnoséu

RijeC je o aktivnhostima kojima se grade dobri odnosi s novinarima i
urednicima. Informacije i price usmjerene su na novinske priloge i
casopise posvecene putovanjima, a posebice u medije koji su
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specijalizirani za pojedine trziSne segmente (npr. ¢asopisi koji se bave
kulturom i povijes¢u, Casopisi o gastronomiji, ¢asopisi o zdravlju i
rekreaciji i sl.). Vazno je kontinuirano nadopunjavati i aZurirati bazu
novinara i medija. Odnosi s medijima odvijaju se kroz:

e Studijska putovanja: studijska putovanja organiziraju se na
nacin da se okupljaju novinari iz odabranih medija (dobro
vezati uz odredenu temu) te se organizira boravak od nekoliko
dana na podrucju kako biim predstavile sve prednosti dolaska
i boravka, plasirale zanimljive price i sl.

e ,Press release”: formira se ,press release” tipskog karaktera
putem kojeg se Salju obavijesti i informacije novinarima
vezane uz odredena dogadanja (npr. organizacija izlozbe,
otvaranje sezone, otvaranje hotela, lansiranje pjeSacke staze i
sl.)

e Newsletter: tematski organizirani materijal s vijestima koji se
novinarima Salje putem e-poste.

e Press sekcija na mreznom mjestu: radi se o zasebnom
segmentu u sklopu mreznih stranica TZO Ston namijenjenog
isklju¢ivo medijima. Stranica bi sadrzavala aktualne i
arhivirane medijske objave, bazu tematski organiziranih
tekstovaisl.

Sajmovi Sajmovi su tradicionalni nacin komunikacije prema turisti¢kim
trzistima koji u zadnje vrijeme, zbog ubrzanog razvoja ICT-a i sve bolje
informiranosti turista, pomalo gube na znacaju. TZO Ston bi trebala
biti prisutna ne manjem broju ,generalisti¢ckih® turistickih sajmova a
svoje aktivnosti sajmovanja bi trebala fokusirati na sajmove koji su
specijalizirani za odredeni tip turisticke ponude koji se zZeli
komunicirati s trziStem.

B2B komunikacija B2B aktivnosti odnose se na komunikacijske aktivnosti TZO Ston
prema turistickim poduzeéima. Rije¢ je o organiziranom posjetu
predstavnika specijaliziranih turistickih agencija i turoperatora za
pojedine proizvode. Kod organizacije takvog posjeta vazno je pazljivo
osmisliti i prezentirati itinerer na podrucju opéine Ston, pripremiti
materijale te upoznati predstavnike s lokalnim nositeljima ponude.
Takoder je vazino organizirati radionice s lokalnim agencijama kako bi
se Sto bolje povezali i predstavili turisticku ponudu na samome
podrudju.

Interni marketing Uspjeh turistickog razvoja uvelike ovisi od razine posvecenosti
lokalnog stanovniStva turistickom razvoju i o njihovoj
zainteresiranosti za razvoj turizma. Zbog toga je vaino stvoriti
drustveno poticajno okruZenje i senzibilizirati javnost za turisticki
razvoj. Cesto puta su lokalno stanovni$tvo te predstavnici javnog
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sektora skloni podcijeniti ili precijeniti moguénost svog podrudja kao
turisticke destinacije. Osim toga, koristi od razvoja turizma najcesce
nisu odmah jasno vidljive pa je o tome potrebno dodatno educirati
javnost. Iz tih je razloga potrebno provoditi aktivnosti internog
marketinga, kojima je cilj:

e Podizanje svijesti lokalnih dionika o turisti¢koj ponudi;

e Podizanje svijesti nositelja javne vlasti o potrebi poticanja
suradnje javnog i privatnog sektora, njihovu povezivanjuiradu
na zajednickim ciljevima;

e Promjena ustaljenog nacina razmisljanja i stvaranje poticajne
klima za promjene;

e Podizanje razine znanja o razvoju i koristima turizma i
trendovima na strani turisti¢ke potraznje .

E-marketing

Informacijske i komunikacijske tehnologije imaju sve veci znacaj u suvremenom turistickom
poslovanju, pa sukladno tome i u prodajnim i promotivnim aktivnostima turistickih destinacija.
Mogucnosti koje nudi ICT, i posebno Internet, osobito su vazne za male turisticke zajednice,
kao Sto je TZO Ston, jer im nude mogucnost da s malim financijskim ulaganjima u oglasavanje
znacajno unaprijede razinu globalne vidljivosti i prepoznatljivosti, te da se na turistickom
trziStu relativno ravnopravno natje¢u s vec¢im i bogatijim destinacijama. Stoga je u okviru
ovoga planskog dokumenta poseban naglasak stavljen na analizu dosadasnjih aktivnosti s
podrucja e-marketinga koje provodi TZO Ston, a u dokumentu se daju i odredene preporuke
za njihovo unaprjedenje.

MreZna mjesta tradicionalno predstavljaju najvazniji dio e-marketing aktivnosti i ¢ine osnovicu
na koju se naslanjaju sve druge promotivne aktivnosti s podrucja destinacijskog marketinga,
osobito one koje se provode pomocu ICT-a. Medutim, za razliku od situacije od prije deset i
viSe godina, kada su mreZna mjesta bila stati¢na i predstavljala su elektronsku inacicu tiskanih
promotivnih materijala, danas je situacija znacajno drugacija. Suvremena mrezna mjesta
karakterizira visoka razina interaktivnosti, obiluju multimedijalnim sadrzajima (fotografije i
video), sadrzaj se puno ¢escée azurira, sadrze brojne web 2.0 funkcionalnosti koje su u funkciji
privliadenja i zadrzavanja posjetitelja i ve¢inom su prilagodena za pregledavanje na razli¢itim
velicinama i tipovima ekrana (desktop-tablet-pametni telefon). Takva mrezna mjesta obiluju
korisni¢ki generiranim sadrzajima, koji predstavljaju jedan tip osobne preporuke te imaju
visoku promocijsku vrijednost i veliki utjecaj na odluke o odabiru destinacije.

Analizom sluzbenog mreinog mjesta TZO Ston (http://www.ston.hr/) utvrdeno je da ovo
mrezno mjesto karakterizira primjeren dizajn koji zadovoljava osnovne funkcionalne i estetske
kriterije. Na pocetnoj stranici mreznog mjesta nalaze se fotografije zadovoljavajuce kvalitete,
a odabir boja, vrsta i velicina fontova, odabir pozadinskih boja kao i razmjestaj teksta na
stranici omogucduju brzo i lako Citanje, Sto pridonosi pozitivnom korisnickom iskustvu. Logo
TZO Stona se nalazi u lijevom gornjem kutu stranice sto je u skladu s preporukama za dizajn
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mreznih mjesta turistickih destinacija jer se radi o djelu ekrana u koji korisnici najvise gledaju
— tzv. zlatni trokut. Tekstualni sadrZaji su kratki i informativni te je moguce brzo i jednostavno
informiranje posjetitelja i dostupni su na 5 jezika. MreZzno mjesto nudi brojne servisne
informacije, kao $to je prometna dostupnost Stona, dogadanja i manifestacije, razlicite vijesti
iz destinacije i sl. Moze se redi i da je mrezno mjesto i u tehnickom smislu dobro napravljeno,
ucitava se relativno brzo, sadrzaj izgleda podjednako neovisno o vrsti Internet preglednika koji
se koristi (Microsoft Edge, Google Chrome, Mozila Firefox). Uvidom u programski kod mreZznog
mjesta utvrdeno je da je sadrZaj opisan kroz brojne klju¢ne rijeci, koje su medutim definirane
samo za hrvatski i engleski jezik. URL adresa —www.ston.hr je dobro odabrana jer je intuitivna,
kratka i lako pamtljiva. Mrezno mjesto je relativno dobro pozicionirano u rezultatima glavnih
Internet trazilica za relevantne kljucne rijeci i izraze (npr. ,ston”, ,ston tourism“isl.).

S druge strane, analizom mreZnog mjesta utvrdeni su i odredeni nedostatci koje je potrebno
ispraviti s ciljem bolje i kvalitetnije promocije turisticke ponude Stona:

1. Na pocetnoj stranici je potrebno koristiti ve¢e ambijentalne fotografije kojima je
posjetiteljima moguce docarati atmosferu koja vlada u destinaciji. KorisStenje velikih,
ambijentalnih fotografija koje pokrivaju vecinu ekrana je postalo standard u dizajnu
destinacijskih mreZznih mjesta. Neki od primjera dobre prakse u koristenju velikih
ambijentalnih fotografija destinacijskom web dizajnu, a koji mogu posluziti kao
inspiracija za poboljSanje mreznog mjesta TZO Ston, su: http://www.portofino.it/,
http://www.visitcopenhagen.com; https://www.visitnorway.com/ i sl.

2. Razdvajanje sadrzaja koji je namijenjen turistima od sadrzaja koji je namijenjen
turistickom gospodarstvu i lokalnom stanovnistvu. Trenutno su ti sadrzaji izmijeSani i
mogu biti zbunjujuci, osobito za strane posjetitelje.

3. Prilagodba sadrzaja mreznog mjesta ekranima razlicitih veli¢ina (desktopa, tableta i
pametnih telefona). Danas turisti sve ¢eS¢e sadrzajima na Internetu pristupaju sa
razli¢itih mobilnih uredaja pa je takvim korisni¢kim navikama potrebno prilagoditi i
dizajn mreznog mjesta. Ovo je osobito znadajno u kontekstu cinjenice da je EU od
15.06.2017. ukinula podatkovni, roaming“ u zemljama ¢lanicama, pa se moze ocekivati
da ¢e mreZzno mjesto TZO Stona u buduénosti sve ¢esée sluziti kao izvor informacija za
turiste, i to osobito tijekom boravka u destinaciji.

4. Zakup dodatnih URL-ova/adresa koje bi upudivale na mreino mjesto TZO Ston —
osobito domena koje koriste kombinaciju kljuénih rijeéi ,visit”, ,ston” i ,tourism” u
vrSnom domenskom prostoru .hr, .com, .org., eu i sl. Ovo bi znatno podiglo vidljivost i
pronalazljivost mreznog mjesta TZO Ston na Internetu.

5. Koristenje tehnike ,, deep linking” kod koje URL adresa sadrzi sve informacije potrebne
za indeksiranje stranice na trazilicama, Sto rezultira boljom vidljivos¢u sadrZzaja na
Internetu. Npr. URL adresa stranice ,Odredista” je trenutno predugacka i neintuitivna
(http://www.ston.hr/?u=odredista&|=hr&ispis=staticna&id=25), a trebala bi biti
znatno krada i jasnija http://www.ston.hr/odredista.

6. Dubinska integracija linkova na drustvene medije i ostalih web 2.0 funkcionalnosti u
sadrZaj na mreznom mjestu TZO Ston.
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7. Definiranje i publiciranjem tzv. ,politike privatnosti“ kojom bi se jasno naznacile
informacije koje se sakupljaju od posjetitelja mreznog mjesta kao i nacini na koji se te
informacije koriste.

8. lzrada baze podataka s multimedijalnim sadrzajima (fotografije i video materijali) koji
bi besplatno bili dostupni za koriStenje novinarima i ostaloj zainteresiranoj javnosti.

9. Implementacija TripAdvisor i drugih web 2.0 ,widgeta” s ciljem povecéanja stupnja
informativnosti mreznih stranica, te povecanja broja posjeta i prosjecne duZine
boravka posjetitelja na mreznom mjestu.

10. Otklanjanje tehnickih nedostataka u programskom kodu mreZznog mjesta — prema
rezultatima dostupnim na https://validator.w3.org mrezno mjesto TZO Ston ima
znacajan broj pogresaka u HTML kodu. Stoga bi HTML kod stranice trebalo prilagoditi
W3C standardima

11. Cedce azuriranje sadrzaja i veci broj poveznica na mrezno mjesto TZO Ston sa drugih
stranica.

12. Povremena A/B testiranja sadrZaja i pojedinih dizajnerskih elemenata s ciliem dodatne
optimizacije mreznog mjesta.

13. Implementacija ,breadcrumbs” funkcionalnosti s ciljem lakSe, jednostavnije i
intuitivnije navigacije.

14. KoriStenje Google analytics-a ili nekog drugog alata za analizu posje¢enosti mreznog
mjesta.

Od ostalih ICT alata koji TZO Ston stoje na raspolaganju u smislu poboljSanja promocije
destinacije, moguée je izdvojiti:

1. Aktivno sudjelovanje i publiciranje sadrzaja na drustvenim medijima, posebno na
Facebook-u i Instagramu. TZO Ston je i do sada bio izuzetno aktivan na drustvenim
medijima odnosno na Facebook-u (https://www.facebook.com/StonTouristBoard/) i
Instagramu (https://www.instagram.com/visitston/). FB stranicu kojom upravlja TZO
Ston trenutno prati cca. 2,5 tisu¢e osoba Sto je na razini ostalih TZ na Peljescu ali znatno
manje od nekih drugih destinacija na podrucju Zupanije, primjerice od Dubrovnika ili
Korcule. Instagram profil TZO Ston trenutno ima 2,1 tisucu pratitelja.

2. Otvaranje korisni¢kog kanala na YouTube platformi i povremeni ,,upload” zanimljivih i
na posjet poticajnih video materijala.

3. Integracija drustvenih medija i njihovo povezivanje sa mreznim mjestom TZO Ston.
Izrada mobilne aplikacije koja bi bila u funkciji dodatne promidzbe, promocije
interpretacije turisticke ponude Stona, za iOS i Android platforme.

5. Primjena QR (Quick Response) kodova za dodatnu interpretaciju kulturno-povijesne
bastine na podrucju Stona i Malog Stona — na smedu turisti¢ku signalizaciju je moguce
dodati QR kodove koji sluze kao poveznica na dodatne sadriaje koji su ,online”
dostupni.

6. lzrada tematiziranih itinerera i mobilnih aplikacija za pametne telefone (osobito
korisno za samostalni obilazak Stonskih zidina) — s obzirom na sve vecéu zastupljenost
pametnih telefona s geolokacijskim moguénostima, brzo Sirenje Sirokopojasnog
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bezi¢nog interneta i ukidanje podatkovnog roaminga, valjalo bi razmisliti o izradi GPS
baziranih tematskih itinerera koji spajaju nekoliko razli¢itih tocaka interesa (POI), i koji
mogu biti tematizirani za razlicite vrste turistickih proizvoda (povijesni itinereri, ciko
itinereri, ,hiking“ itinereri, eno-gastro itinereriisl.) i imati razli¢itu duzinu trajanja (npr.
od jednog sata do nekoliko dana). GPS itinereri trebaju biti dostupni za besplatno
preuzimanje sa mreznog mjesta TZO Ston. Kombiniranjem razli¢itih tema i duZina
trajanja, turisticki proizvod opcine je moguce prilagoditi potrebama i preferencijama
razlicitih trZziSnih segmenata.

7. Pokrivanje povijesne jezgre Stona i Malog Stona Wi-Fi signalom — prilikom prijave
turista potrebno je prikupljati njihove e-mail adrese i stvarati bazu podataka koju je
moguce iskoristiti za istrazivanje obiljezja turisticke potraznje u Stonu.

8. Primjena tehnologije prosSirene stvarnosti (AR) za interpretaciju Stonskih zidina, po
uzoru na tvrdavu Barone u Sibeniku.
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4. SMJERNICE ZA BRENDIRANJE DESTINACIE

4.1. Definiranje brend koncepta

Brendiranje destinacije danas je postao jedan od klju¢nih alata destinacijskog menadZmenta i
marketinga. Razlog tome je velika konkurencija na turistickom trZistu i sve izraZenija potreba
izdvajanja destinacije po obiljeZjima koje mogu postati dovoljno snazna da joj stvore poziciju
na takvom trzistu. Jednom kad njena jedinstvenost postane prepoznata na trzistu turisti kao i
jednodnevni posjetitelji/izletnici jednostavno percipiraju razloge posjeta takvoj destinaciji.
Neke, svjetski poznate destinacije, tu su poziciju stekla zbog svojih posebnih fizickih obiljezja i
atrakcija ili su zanimljive zbog svojih ,neopipljivih“ obiljeZja. Druge, koje nemaju tako jako,
cesto povijesno steCena medunarodno poznata obiljeZja, tu poziciju trebaju graditi. Rije€ je o
slozenom i Cesto dugotrajnom procesu kojem prethodi volja i integracija svih dionika u
destinaciji oko pricanja jedinstvene pri¢e o mjestu u kojem zive. Ukoliko se definira temeljno
,obecéanje” tj. brend, ukoliko se ono prihvati u destinaciji te svi dionici preuzmu dio
odgovornosti za njegovu izgradnju, brend postaje ishodiSte za aktivnosti koje se tic¢u
oblikovanja turisti¢cke ponude i komunikacijskih aktivnosti. Bududi da je brendiranje obecanje
kupcu, u njegovu osmisljavanju i procesu stvaranja vazno je zadovoljiti nekoliko kriterija. Medu
ostalim, treba se temeljiti na realnim osnovama i prenositi istinitu i vjerodostojnu sliku o
destinaciji, a drugo, da je poruka koju Salje o destinaciji dovoljna snazna i relevantna kupcima
da ih potakne na putovanje u tu destinaciju. Cesto su uspje$ni oni brendovi koji nose u sebi
komponentu koja dira emocije kupaca a danas su to ¢esto potrebe za posebnim doZzivljajem,
druZenjem, avanturom, opusStanjem u novom okruZenju, odmakom od svakodnevice,
upoznavanjem razli¢itih kultura i obi¢aja ili nesto sli¢no.

UvazZavajudéi trendove na suvremenom turisti¢ckom trzistu, koji ukazuju na:
e snaznu potrebu turista za odmorom u mirnom okruzenju,
e potrebu turista za psiho-fizickom rekuperacijom i odmakom od svakodnevice s ciljem
osjeéaja ravnoteze i prikupljanje energije za uZzurbanu svakodnevnicu,
e promjene u zivotnom stilu i vrijednostima koje uvjetuju potrebu za u¢enjem o lokalnoj
kulturi i obicajima u destinaciji, potrebuj za ,,uranjanje” u lokalnu kulturu te sve vecu
razinu ekoloske odgovornosti,

e potrebu turista za emocionalnom povezanoscéu sa destinacijom u kojoj borave,

Ston moze izdvojiti nekoliko svojih klju¢nih atributa kojima moZe na svoj jedinstven nacin
odgovoriti tim zahtjevima.

Temeljedi se na atributima jedinstvenosti koje Ston izdvajaju od konkurencije, njegov brend je
moguce prikazati na sljedeéi nacin:
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ATRIBUTI SRZ BRENDA KORISTI ZA KUPCA
JEDINSTVENOSTI
e Ston je mjesto e Ljepota, zastiéenost i e Ston, omeden zidinama,
najduljih europskih sigurnost/ mir pruza osjecaj mira,
zidina e lzdvojenost i ,Skrovitosti” i zastiéenosti
e Stonska solana skrovitost/ mir e lzuzetna ambijentalna
najstarija je u Europi e ZaokruZenost i vrijednost Stona pridonosi
— tradicionalna cjelovitost /mir osjecaju duha proslog
tehnologija e Uredenost, otmjenost, vremena
proizvodnje skladnost i e Stambeni blokovi i ulice
e U Stonu se jedu posloZenost/mir gradeni po urbanistickim

planovima — osjecaj

‘ posloZenosti, reda i skladnosti

e Ston je ,boutique” destinacija
koja svojim posjetiteljima

najbolje kamenice
e Pravilni stambeni

blokovi i ulice,

povijesna zdanja,

e MIR Y . e
zidine i krajolik AMBIENTALNOST pruza ,,arlstokratslfl osjecaj
stvaraju jedinstvenu OTMJENOST posebnosti, prestiza i
ambijentalnost povlastenog drustvenog

poloZaja

Brend prica (brand story)

Polagano se pribliZavamo Stonu, lagani breZuljci koja ga okruZuju skrivaju mi pogled na njega sto jos
vise razigrava moju mastu i povecava ocekivanja. Znam da je okruZen zidinama, znam da se u njemu
oduvijek proizvodi sol i jedu najbolje kamenice za svijetu i sa nestrplienjem iscekujem dolazak.
Dolazimo u Ston i prvo Sto primjecujem su skladne kamene kuce iz nekih davno proslih vremena,
uredno i pravilno posloZene. Nema one poznate uznemirenosti i uZurbanosti koja se osjec¢a u vecini
destinacijama koje sam posjetio/la, ne moram Zuriti jer ¢u se lako snaci. Intuitivno usporavam ritam
i Zelim da setnja slikovitim ulicama Stona potraje Sto duZe. UZivam u posloZenom i uredenom
ambijentu otmjenih i skladnih kamenih kuca, zastajkujem i primjec¢ujem sve vise detalja. Zamisljam
srednjovjekovni Zivot na ulicama, trgovanje solju i gotovo mogu osjetiti duh proslih vremena. Osjecaj
mirnoce i spokoja raste u meni i Zelim da ovaj posjet sto dulje traje. Rekli su mi da treba prosSetati
najduljim zidinama u Europi pa lagano krecem prema njima. Upozoravaju me da ne Zurim i
razumijem sto su rekli. Ritam Setnje diktira mi pogled i atmosfera koje Zelim upiti, slikovite vizure u
kojima dominiraju bajkovite Stonske zidine koje opasavaju grad kao majcine ruke, blaga i pitoma
okolica, mediteranski ambijent, uredno posloZeni krovovi Stona. Inspirirana vizurama vra¢am se u
mjesto s namjerom pronalaska nekog dobrog lokalnog restorana. Ima ih vise i tesko se odlucujem.
Svaki od njih ureden je s posebnom paZnjom za detalje. Konacno, odabirem jedan, sjednem i
prouc¢avam jelovnik. Pricaju mi o kamenicama i zasto ih moram probati. Razmisljiam o tome kako je
ovdje lijepo Zivjeti i kako dan dugo traje. Prestajem brinuti o vremenu i uranjam u okuse i mirise
lokalne kuhinje. Vise nisam sigurna koliko je sati niti imam potrebu pogledati na sat. Na izlasku iz
restorana pogled mi skrene na malu suvenirnicu, kupujem suvenire i doznajem niz zanimljivosti o
solani, tradiciji, povijesti, Zivotu. Polako se pribliZava vecer, i dalje je mirno i spokojno, nema guZve
niti buke i razmisljam koliko je to rijetko — kao da sam uhvatila ,, svoj komadic¢ mira“.
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4.2. Integracija brend koncepta i turistickih proizvoda

Turisticki proizvodi trebaju biti u funkciji oZivljavanja brenda i njegova pretvaranja u stvarna i
istinska iskustva. Kroz paZzljivo osmisljene proizvode dodatno se osnaZuje i naglasava nesto Sto
ve¢ sama destinacija u svojoj biti stvarno i Zivi. Da bi ti proizvodi zaista i postali svojevrsni
,mini“ dozivljaji i prenosili pri¢u o posebitosti Stona, cjelokupna se ponuda mora prilagoditi
brend konceptu. To predstavlja svojevrsni izazov bududi da u kreiranju ponude destinacije
sudjeluje veliki broj dionika od kojih su neki izravno povezani s turizmom a pojedini nisu.

Shodno brend konceptu u Stonu bi se trebali oblikovati turisticki proizvodi koji na najbolji nacin
mogu ispuniti obecanje, odnosno, prenijeti osjecéaj ,skladnosti, skrovitostii mira“ u o¢uvanom,
uredenom i poslozenom ambijentu starih otmjenih kamenih kuca s osje¢ajem duha proslih
vremena. U Stonu se tako proizvode temelje na ,,usporenom tempu®“, laganoj rekreaciji/Setnji
koja budi osjeéaj povratka sebi, ,slow-foodu” gdje se polako gusta osjetilima vida, mirisa i
okusa te uzivanje u kulturi gdje njegovanje tradicije Zivota i rada seZe u daleku proslost. Takav
boravak vra¢a gosta u osjecaj sklada i mira te time odmaka od dinamiéne i uZurbane
svakodnevice. Konac¢no, boravak u Stonu postaje ,, mala ali skrivena” avantura samo za one
koji takve destinacije mogu prepoznati.

Temeljeci se na kljuénim atrakcijama Stona te brend konceptu u nastavku slijedi primjer
komercijalizacije nekolicine proizvoda.

PROIZVOD SKRIVENA SKOLJKA - DAN U STONU

Dozivljaj Otkrivanje zZivota lokalnog stanovnistva

Osnovni proizvod e Obilazak Stona
e Obilazak zidina
e Obilazak Solane i branje soli
e KusSanje kamenica

Sredstva i alati e Strucno vodstvo po zidinama
e Tiskani letak za samostalni obilazak
e Smeda signalizacija
e Interpretacija klju¢nih atrakcija
e lgralista za djecu

Ciljna trzista e Stariji parovi/grupe posjetitelja
e Mladi parovi/grupe posjetitelja
e Obitelji s djecom
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PROIZVOD MOJA OAZA MIRA

Dozivljaj Lagano opustanje, osjecaj skrovitosti i odmaka od buke

Osnovni proizvod e
[
[

Obilazak zidina laganom Setnjom
Vidikovci /interpretacija
Obilazak Solane

Posjet restoranu

Sredstva i alati e Strucno vodstvo po zidinama
e Tiskani letak za samostalni obilazak
e Smeda signalizacija
e Interpretacija klju¢nih atrakcija
Ciljna trzista e Stariji parovi/grupe posjetitelja

Mladi parovi/grupe posjetitelja

PROIZVOD PRICA O KAMENICAMA

DoZivljaj Jedinstveno gastronomsko iskustvo

Osnovni proizvod e
[
(]

Obilazak uzgajalista kamenica

Posjet restoranima

Manifestacije

Edukacija o kamenicama (nacin uzgoja, nacin serviranja i sl.)

Sredstva i alati °

Struéno vodstvo

Letak o kamenicama
Signalizacija

Interpretacija

Film o uzgoju kamenica u Stonu

Ciljna trzista °

Stariji parovi/grupe posjetitelja
Mladi parovi/grupe posjetitelja

PROIZVOD PUTEVIMA BIJELOG ZLATA (SOLI)

Dozivljaj Edukacija o proizvodniji soli

Osnovni proizvod e
[ ]

Obilazak solane s interpretacijom / edukacija o proizvodnji soli
Branje soli (sezona)

Radionica na temu soli (hladna jela, topla jela — termic¢ka obrada
soli)

Suvenirnica

Manifestacije

Sredstva i alati e Interpretacijski centar
e Strucno vodstvo
e Letak o Solani
Ciljna trzista e Stariji parovi/grupe posjetitelja

Mladi parovi/grupe posjetitelja
Obitelji s djecom
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PROIZVOD RAZGLEDNICE SA STONSKIH ZIDINA

DoZivljaj Lagana rekreacija, uZivanje u vizurama krajolika

Osnovni proizvod e Obilazak zidina

e Fotografiranje za razglednice

Sredstva i alati e Strucno vodstvo po zidinama

e Tiskani letak za samostalni obilazak

e Smeda signalizacija

e Interpretacija klju€nih atrakcija

e Informativne table

e Mjesta za odmor

e Mjesta za fotografiranje

e Centralno mjesto za kupnju razglednica (fotografije s okvirom,
privjesci za kljueve, magnet s fotografijom)

Ciljna trzista e Stariji parovi/grupe posjetitelja

e Mladi parovi/grupe posjetitelja

4.3. Implementacija brend koncepta u komunikacijske aktivnosti
Komunikacijske aktivnosti (opisane u poglavlju 3.6.) na razini Stona trebalo bi usuglasiti pa bi

ih, u tom smislu, trebalo ujednaciti i brend koncept ugraditi u materijale i aktivnosti. Glavni

skup promocijskih alata/komunikacijskih aktivnosti, koje su u funkciji implementacije brend

koncept, trebao bi Ciniti: imidZ/info brosura Stona, letak sa kartom, web stranice, mobilnu

aplikaciju.

Svi materijali trebaju komunicirati obiljezja brenda Stona i trebaju biti konceptualno i

dizajnerski ujednaceni. Njihova ujednacenost postize se apliciranjem loga, koristenjem boja,

fontova, nacina slaganja teksta i fotografija, izborom fotografija.

Komunikacijske aktivnosti podrazumijevaju sljedece:

Izrada broSure: brosSura treba biti imidZ karaktera ali dijelom ipak sadrzavati i korisne
informacije koje nisu podlozne ¢estim promjenama. Koncept brosure treba se temeljiti
na prenoSenju 'doZivljaja boravka u Stonu' iz perspektive goste. To znaci da se
fotografijama i bojama prenose osjeéaji smirenosti, ambijentalnosti, otmjenosti, finoce
i posebitosti destinacije prikazujuéi ciljne skupine i prenoseéi njihove osjecaje.
Fotografijama se posebno naglasava ugodan i sadrzajan boravak ispunjen razli¢itim
zanimljivim iskustvima koja se mogu dozivjeti samo u Stonu, poput obilaska zidina,
branja soli, gastronomskih iskustva kusSanja kamenica. DoZivljaj se isti¢e kroz
upecatljive fotografije i kratke, saZete tekstove s istaknutim motiviraju¢im
naslovima/porukama.

Izrada letka/karte za samostalni obilazak Stona: rijec je o materijalu koji bi se Siroko
distribuirao u svim smjestajnim i ugostiteljskim objektima u Stonu. Letak bi sadrZavao
osnovne informacije i inovativnu kartu s ucrtanim glavnim atrakcijama i predlozenim
rutama obilaska.
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e Web stranice i mobilna aplikacija: web stranice Stona (detaljnije opisano u poglavlju
3.6.) naglasak bi imale na ambijentalnim fotografijama i isticanjem doZivljajne
komponente boravka. Glavni izbornik i web arhitektura bili bi organizirani na nacin da
zaokruzuju cjelokupni ciklus putovanja od prvog promisljanja o Stonu do moguénosti
dijeljenja iskustva s korisnicima. Mobilnu aplikaciju gosti bi mogli mobilnu aplikaciju
preuzeti s web stranica, ona bi, kao i web stranice, sadrzavala sve vazne informacije ali
i niz preporuka kako provesti dan u Stonu usmjereno prema ciljnim grupama i njihovim
potrebama.

e Drustvene mreze: veliki naglasak bi bio na koriStenju drustvenih mreza (Facebook,
Instagram i dr.) buduci da bi veliki naglasak bio na dozZivljaju posebitosti boravka u
Stonu i prenosenju iskustava gostiju. Takoder bi zbog slikovitosti i ambijentalnosti
Stona naglasak bio na dijeljenju fotografija (npr. proizvod Razglednice sa stonskih
zidina).

4.4. Smjernice za vizualni identitet destinacije

Vizualni identitet destinacije Cine logo i slogan. U cjelokupnom procesu brendiranja one
predstavljaju komunikacijski dio s trziStem i kroz njihovo sustavno koriStenje u promocijskim
materijalima i aktivnostima trziste se upoznaje i vremenom 'familijarizira' s njima. Time
vizualne konstante vremenom pomaZu ostvarivanju sinergijskih ucinaka svih promocijskih
napora.

Logo: logo simbolizira destinaciju pa je vazno da ostavi dojam, da je ugodan oku i da se lako
pamti. Privlaénost loga Cesto je u tome da bude vizualno Cist, jednostavan i time razumljiv.
Logo Stona u kontekstu brenda trebao bi biti jednostavan i miran (koriStenje smirenih boja),
na neki nacin prenositi 'otmjenost' destinacije i njenu finoéu. Posebno je vazno voditi racuna
o mogucénosti njegove jednostavne primjene pa se stoga moraju izraditi jasne upute za njegovo
koriStenje na razlicite vrste materijala (keramiku, staklo, tkaninu) i u razli¢itim medijima (tisak,
elektronicki mediji).

Slogan: dobar slogan kratko i jasno iskazuje srz brenda i koristi se u kombinaciji s logom. Slogan
Stona trebao bi na jednostavan i pamtljiv nacin prenositi kljuéne poruke Stona: skrovitost,
izdvojenost, zasti¢enost, mir, sigurnost, atmosferi¢nost, otmjenost.
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5. PROJEKTNI PRUEDLOZI S AKCIJSKIM PLANOM

Temeljem informacija prikupljenih kroz analizu postojeéeg stanja (poglavlje 2) te temeljem
strateSkih odrednica turistickog razvoja opcine Ston (poglavlje 3) definirano je trinaest
projektnih prijedloga koje je u planskom razdoblju strategije (2017.-2022. godina) potrebno
provesti kako bi se Ston na turistickom trzistu pozicionirao kao prepoznatljiva i pozeljna
turisticka destinacija. Zajednicki nazivnik svih projektnih prijedloga je podizanje kvalitete
turisti¢kog proizvoda na podrucju opcine Ston kao i sustavna izgradnja turistickog imidza Stona
odnosno transformacija postoje¢eg imidz opéine Ston, od tradicionalne i turisticki prosje¢no
zanimljive destinacije za odmor na moru i suncu u tematski i sadrzajno potentnu destinaciju
koja nudi kvalitetan boravak to¢no i precizno definiranim potrosackim segmentima.

Svi projektni prijedlozi opisani su na unificiran nacin koji ukljucuje: 1) naziv projekta, 2) opis
projekta, 3) definiranje nositelja projektnih aktivnosti, 4) definiranje projektnih partnera, 5)
opis ocekivanih rezultata projekta te(6) ocjenu prioriteta provodenja projektnih aktivnosti.
Nadalje, vecina projektnih prijedloga povezana je s rezultatima SWOT analize odnosno s
nedostatcima na koje je SWOT analiza ukazala, a koje je potrebno ukloniti kako bi se podigla
kvaliteta turistiCkog destinacijskog proizvoda opcine Ston i kako bi se Ston kvalitetnije
pozicionirao na turistiCkom trzistu.

Projektni prijedlozi podijeljeni su u tematske skupine, sukladno specifi¢nim ciljevima strategije
turistickog marketinga opd¢ine Ston, koji su definirani u poglavlju 3.1.:

e Povecanje broja dolazaka, kako izletnickih tako i dolazaka stacionarnih gostiju;

e Unaprjedenje kvalitete boravka turista u destinaciji;

e Afirmacija opc¢ine Ston kao prepoznatljive turisticke destinacije;

e Razvoji unaprjedenje turisti¢kih proizvoda

S obzirom da se radi o strategiji marketinga, za uspjeh provedbe vedine ili svih projektnih
prijedloga zaduZena ¢e biti TZ Opcine Ston, ali je potrebno naglasiti da velika odgovornost za
uspjeSnu provedbu akcijskog plana lezi i na ostatku javnog sektora kao i na privatnim
poduzetnicima, kao i na lokalnom stanovnistvu.

Konacno, za svaki projekt je definiran prioritet provedbe i razdoblje provedbe pri éemu je vedi
prioritet stavljen na projekte: 1) koji su financijski manje zahtjevni, 2) ¢ija provedba krace traje
i 3) koji su, generalno gledano, vazniji za podizanje stupnja prepoznatljivosti i pozZeljnosti
destinacije na turistickom trzistu, odnosno za njezino uspjesno trziSno pozicioniranje.
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Unaprjedenje sustava obiljezavanja i interpretacije

turistickih atrakcija

Opis projekta

Nositelj

Partneri

Ocekivani rezultati

Ocjena prioriteta

Radi se o sustavu koji pomaze a nerijetko i osmisljavanja
kretanje posjetitelja kroz prostor opc¢ine Ston, a sastoji se od
oznatavanja na prometnicama, te interpretacijsko-
informacijskih sadrzaja prema oblicima kretanja posjetitelja
(motorni, pjesacki, biciklisticki) i sadrzajima (Stona i Malog
Stona, Solana, zasti¢ena prirodna bastina).

| sustav prometne (smede) turisticke signalizacije kao i
sustav interpretacije turistickih atrakcija razvijao se kroz
godine, te se trenutno na podrucju opéine Ston mogu naci
razne vrste signalizacija kao i tematski i graficki
neujednacene informativne i interpretacijske ploce. Pored
toga, postojeci sustav interpretacije treba prilagoditi sada
potpuno obnovljenim zidinama. U tom smislu, potrebno je
poduzeti sljedece:

e Provjeriti prometnu signalizaciju — usmjeravajudi

prometni znakovi u zonama krizanja i revidirati po potrebi
kako bi se osiguralo usmjeravanje tokova posjetitelja na
vrijedne i sadrzajno bogate turisticke atrakcije opdéine
Ston

e Provjeriti atrakcije oznacene smedim prometnim

znakovima kao i sustav obiljezavanja pjesackih i
biciklistickih putova/staza u smislu dostupnosti i
atraktivnosti te minimalne turisticke opremljenosti

e Uspostaviti simboliénu portu s informacijskim punktom,

ploom s planom mjesta i okolice s na ulazu u Ston s
obzirom na to da postojeée rjeSenje nije zadovoljavajuce
(info-plo¢a pored rampe za parkiraliSte, nasuprot
glavnom parkiralistu te neugledan i s parkiralista slabo
vidljiv ured turisti¢ke zajednice) i, po mogucnosti, tijekom
sezone info-punk na trgu ispred Crkve sv. Vlaha ili
KneZevog dvora)

e Osmisliti i implementirati plan oznadavanja i

interpretacije te sustava obilaska Stona i Malog Stona -
cijeli sustav graficki ujednaciti, a kod informativnih ploca
dati prioritet prema nacelu jasnoce i konciznosti (koristiti
graficke simbole, izbjeci previse teksta i sl.)

e TZO Ston

e Opcina Ston

e Drustvo prijatelja dubrovacke starine

e Povedanje atraktivnosti Stona i Malog Stona kao i cijelog
podrucja opcine Ston

e Povedanje broja turistickih posjeta

e Povedanje zadovoljstva boravkom

e Visoki prioritet
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Izgradnja i jacanje turistickog brenda

Opis projekta

Nositelj

Partneri

Ocekivani rezultati

Ocjena prioriteta

lzgradnja i jacanje brenda podrazumijeva njegovo
,0Zivljavanje” u destinaciji i koriStenje u promocijskim
aktivnostima. Da bi gosti brend dozivjeli istinskim potrebno je
da se on osjeti kroz turisticke proizvode, uredenje destinacije,
nacin prezentacije atrakcija, dogadanja, tematske rute za
obilazak Stona, interpretaciju, smjeStajnu i ugostiteljsku
ponudu i lokalne proizvode. Zbog toga je vazno da nositelji
upravljanja destinacijom svim dionicima objasne znacenje
brenda Stona, nacin implementacije i koristi od pricanja
,jedinstvene price”.

Dalje, komunikacijske aktivnosti takoder trebaju biti uskladene,
pa je za njihove sinergijske ucinke vazno osmisliti promocijske
konstante (slogan i logo) Stona. One se apliciraju se na off-line
i on-line promocijske materijale, table dobrodoslice,
interpretaciju ali i na razli¢ite materijale dionika u destinaciji
(npr. izlozi, tekstilna konfekcija u ugostiteljstvu, suveniri, table,
etikete domacih proizvoda). Ovisno o specificnim potrebama
pojedinih dionika, mogu se koristiti logo ili elementi iz loga kao
razliite izvedenice (boje, oblici, slova i dr.). Za odabir
promocijskih konstanti potrebno je organizirati i provesti
natjeCaj za koji je prethodno potrebno izraditi detaljan
projektni zadatak iz kojeg se profesionalnoj agenciji daju svi
potrebni detalji za izradu. Vaini elementi tog projektnog
zadataka (koji se koristi prilikom natjecaja) su opis brenda i
glavne vrijednosti destinacije, ciljni segmenti, ton i glavne
Zeljene poruke, sto je definirano u ovom dokumentu.

e TZO Ston

e Opdina Ston

e Profesionalne specijalizirane agencije

e Strucénjaci iz razli¢itih podruéja kljuénih za izbor
promocijskih konstanti

e Podizanje trZiSne prepoznatljivosti i poZeljnosti Stona
kroz povezivanje s klju¢nim vrijednostima destinacije

e Srednji prioritet
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Turisticka valorizacija Stonskih zidina

Opis projekta

GRADSKE ZIDINE -THE CITY WALLS
A

/ R Mali Ston ’
<
/

GRADSKE ZIDINE - ULAZNICE
THE CITY WALLS - ENTRANCE TICK
DIE STADTMAUERN - ENTRI
LE MURA - BIGLIETTI D
LES REMPARTS - BILLE'

| CHENA 50 BIEGA S0mn

Nositelj

Partneri
Ocekivani rezultati

Ocjena prioriteta

lako su Ston i najduZe fortifikacije u Europi oduvijek bili
sinonimi, on se kao takav jo$ nije pozicionirao na
medunarodnom trzZistu. To bi sada trebao biti primarni cilj s
obzirom na upravo dovrsenu obnovu.

Turisticka valorizacija prvenstveno treba pocivati na
tematskom planu interpretacije nastanka Stona, zidina i
povijesne veze s Dubrovackom Republikom $to predstavlja
strukturu i sustinu koja pridonosi lakSoj i pristupacnijoj
konceptualizaciji proslih dogadanja te stvara preduvjete da se
zidine i ostali lokaliteti, ljudi i dogadaji vazni za Ston postave u
njihov povijesni kontekst. Tematski plan ujedno ¢ée izbjeci
trenutno fragmentiranu interpretaciju gdje je svaki dio
interpretiran zasebno te, samim time, izdvojen iz Sireg
povijesnog konteksta i/ili relevantnog Sireg prostora.
Aktivnosti za unapredenje turisticke valorizacije zidina
ukljucuju:

e Ucinkovitiji sustav promocije koji se treba bazirati na
kvalitetnoj i jasnoj trziSnoj komunikaciji u svrhu
privladenja posjetitelja, a koji uklju€uje i izradu mreznog
mjesta posvecenog iskljucivo interpretaciji Stonskih
zidina

e Ucinkovitiji sustav prodaje obilaska zidina, ukljucujudi i
online prodaju karata

e Jasniji putokazi do glavnih ulaza na zidine i sustava
obilaska na relaciji Ston — Mali Ston s dodatnim
informacijama (npr. vrijeme obilaska, teZina rute,
oprema posjetitelja u svrhu njihove sigurnosti pa time i
uzivanja u obilasku)

e Unaprijedena interpretacija s naglaskom na: a)
fortifikacijsku povijest/povijest kasno-srednjovjekovnog
ratovanja i b) ulogu Stona u sustavu Dubrovacke
Republike u svrhu poveéanja zadovoljstva obilaskom
primjenom modernih tehnika interpretacije. Primjer
dobre prakse interpretacije fortifikacijskog sustava je
npr. tvrdava Barone u Sibeniku.

e TZO Ston

e Drustvo prijatelja dubrovacke starine

e Povecanje broja posjetitelja

e Bolje razumijevanje povijesnog
svrsishodnija posjeta

e Unaprijeden sustav upravljanja posjetiteljima

znaaja Stona -

e Visoki prioritet

STRATESKI MARKETING PLAN STONA | MALOG STONA KAO TURISTICKOG ODREDISTA 2017. - 2022.

71



institutzaturizam

Projekt br. 4 Tematizacija gastronomske ponude

Opis projekta Kamenice i sol dva su prehrambena proizvoda nerazdvojivo
koja su kroz vrijeme postali simbolima Stona i temeljem kojih
je Ston, veé sada, afirmiran i prepoznatljiv kao kvalitetna eno-
gastronomska destinacija. Stoga postoje izvanredni preduvjeti
za razvoj i dodatno podizanje kvalitete gastronomskog turizma
— specificnog proizvoda koji pored konzumacije ukljucuje
spoznaje o hrani i picu, bastinu, kulturu, tradiciju i kulinarske
tehnike. Sastoji se od konzumiranja i kupnje regionalnih
proizvoda, promatranja i proucavanja procesa proizvodnje i
prerade hrane, tematskih cesta i festivala na temu hrane i piéa.
Stonska gastronomska ponuda sadrzi sve ove elemente, no
nedostaje tematiziranje; ponuda u restoranima je standardna
% mediteranska te, uz rijetke izuzetke, nedovoljno istice lokalnu
gastronomsku jedinstvenost. Stoga je potrebno osuvremeniti i
diversificirati gastronomsku ponudu s naglaskom na lokalne
specijalitete i lokalne namirnice. Aktivnosti koje valja poduzeti,
— idealno kroz cjeloviti plan razvoja ovog oblika turizma su:
e Unaprijediti  raznovrsnost i kvalitetu postojeée
gastronomske ponude
e Transformirati ugostiteljsku ponudu u cjeloviti, integrirani
proizvod gastronomskog turizma kao posebnog oblika
turisticke ponude
e Podici kvalitetu usluge te razine znanja i vjestina vlasnika
ugostiteljskih objekata i njihovih djelatnika

e Potaknuti suradnju i umrezavanje dionika razvoja
gastronomskog turizma, i to prvenstveno ugostitelja i
OPG-ova
Nositelj e TZO Ston
e Ugostitelji

e Vlasnici seoskih turistickih gospodarstava i OPG-ova

e Solana Ston

e Udruga Stonski Skoljkari

e Povecanje multiplikativnog ucinka ukljucivanjem lokalnih
proizvoda/proizvodaca

e Povedan broj turistickih  dolazaka  motiviranih

Ocekivani rezultati gastronomijom

e Ublazavanje sezonalnosti

e Povedana potrosnja

e Diversifikacija turisticke ponude

Partneri

Ocjena prioriteta e Sredniji prioritet
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Definiranje tematiziranih itinerera obilaska destinacije

Opis projekta

% GET ITON

P Google Play

#_  Download on the

S App Store

¢

FREE TOUR
STARTS HERE

Nositelj

Partneri

Ocekivani rezultati

Ocjena prioriteta

Cilj je ovog projekta osmisliti odnosno organizirati turisticki,
posebice izletnicki boravak u Stonu. On je trenutno
organiziran na ,ad-hoc” principu, uglavnhom bez turistickog
vodica, a u nedostatku centralnog interpretacijskog punkta,
mogucnost zadovoljenja potreba za dokolicarskom
edukacijom vrlo je skromna. Takva praksa umanjuju stupanj
zadovoljstva kao i duljinu boravka. Nastavak ove prakse
prijeti sve ve¢im pritiskom kratkih, organiziranih posjeta
¢ime organizatori izleta obogaduju itinerer uz minimalne
troskove. Istovremeno, takva praksa oteZava upravljanje
protokom posjetitelja, Sto ¢e s porastom turistickih dolazaka
postajati sve vedi problem. Stoga ovaj projekt obuhvaca:

e Usustavljenje ponude standardnih vodenih obilazaka —
obilasci u tijeku sezone moraju imati garantiran
polazak za individualne posjetitelje, u to¢no odredeno
vrijeme na hrvatskom i stranim jezicima (njemacki,
engleski i drugi po potrebi) bez najave i za grupe s
najavom

e Usustavljenje ponude tematskih obilazaka primarno za
organizirane grupe, a moguce teme ukljucuju:

e Fortifikacije i sustav ratovanja od kasnog srednjeg
vijeka

e Stambena arhitektura Stona i organizacija Zivota i rada
unutar zidina (u srednjovjekovnim gradovima)

Osim, toga, preporuka je omogucéavanje samostalnog
obilaska Stona razli¢ite duZine trajanja (dva sata, pola dana,
cijeli dan, dva dana) s odgovarajuéim materijalima (kartama
za samostalni obilazak, odgovarajuéom nenametljivom
signalizacijom u prostoru). Razvoj ovoga proizvoda moguce
je temeljiti i na razli¢itim ICT rjeSenjima — npr. mobilnim
aplikacijama koje turisti/izletnici mogu preuzeti prije dolaska
u Ston i koje im mogu ponuditi unaprijed definirane
tematske itinerere obilaska, na razliitim jezicima i uz
bazi¢nu interpretaciju.

e TZO Ston

e Turisticki vodici

e Drustvo prijatelja dubrovackih starina

e Strucnjaci — povjesnicari, povjesnicari umjetnosti za

tematiziranje i interpretaciju

e Udruge u kulturi — za pomo¢ pri interpretaciji

e Vedibroj posjetitelja

e  Produljen boravak i poveéan stupanj zadovoljstva

e  Povecani ekonomski efekti od turizma

e Visoki prioritet
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Projekt br. 6

institutzaturizam

Aktivnosti internog marketinga

Opis projekta

< W) -
strategy »=or
performance “ g

titut: turizam e

“- [’
taer o nstitut

Kako smanjiti rizik od Ppostupne degrad

atraktivnog prostora?

*  Centralizacija prostornog planiranja?

*  Licenciranje turistickih masterplanera?

* Edukacija nositelja izvréne viasti?

* Community Based Planning?

* Interni marketing — Public Awareness programi?

* Neodobravanje gradevnih dozvola za neprimjerene gradevine?

- Kontrola (objektivizacija) lokalnih/regionalnih turistiékih razvojnih
planova od strane struke iili meritornih neviadinih institucija,
organizacija ifili asocijacija?

acije turistiéki

Nositelj

Partneri

Ocekivani rezultati

Ocjena prioriteta

Kako bi se Strateski marketing plan turizma Stona i Malog
Stona uspjesno implementirao na terenu, izuzetno je vazno
da svi dionici razvoja turizma, a osobito lokalno stanovnistvo,
budu pravovremeno informirani o svim bitnim elementima
Strategije, a osobito o viziji razvoja turizma, ciljevima razvoja
turizma, smjernicama za brendiranje destinacije te o glavnim
projektima koji su definirani Akcijskim planom. Lokalno
stanovnistvo treba razumjeti susStinu brenda kojega
destinacija planira razvijati, kako bi se aktivno mogli ukljuciti
u sam procesu brendiranja i kako bi mogli postati ambasadori
brenda svoje destinacije. Isto tako, interesi lokalnog
stanovnistva i turista su ponekad sukobljeni, te je na vrijeme
potrebno poduzeti ,community awareness” kampanje kako bi
se to izbjeglo. To je najlak§e mogude posti¢i moguce postidi
kroz aktivnosti internog marketinga, koji ukljucuju
povremenu organizaciju prezentacija, radionica
(workshopova), javnih tribina i sliénih dogadanja na kojima bi
se raspravljalo o dosadasnjem tijeku provedbe Strategije te o
eventualnim ,ad-hoc” izmjenama i korektivnim radnjama
koje je potrebno poduzeti kako bi se postigli glavni ciljevi
dokumenta. Kako bi se potaknuo interes lokalnog
stanovnistva koji cesto puta izostaje, osobito u manjim
destinacijama, navedene aktivnosti je potrebno provoditi van
glavne sezone te ih je moguce upotpuniti drugim sadrzajima
koji ne moraju nuzno biti vezani za interni marketing (razliciti
tecajevi, radionice i sl.) Kvalitetu aktivnosti internog
marketinga moguce je povecati i kroz publiciranje kratkih
pisanih materijala koji bi bili javno dostupni i kroz koje bi se,
na jednostavan i svima razumljiv nacin, komunicirali glavni
ciljevi dokumenta.

e TZ Opdcine Ston

e Opdina Ston

e Zupni ured Ston

e Privatni poduzetnici (vlasnici obiteljskog smjestaja,
ugostitelji, vlasnici turistickih agencija i sl.)

e Udruge gradana

e Podizanje razine javne svijesti o znacaju
implementacije Strategije za uspjesan turisticki razvoj
opéine

e Poticanje suradnje i dijaloga izmedu dionika razvoja
turizma

e Informiranje lokalnog stanovnistva (i drugih dionika) o
glavnim odrednicama novog turistickog brenda opcine

e Visoki prioritet, kontinuirano
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Projekt br. 7

institutzaturizam

Razvoj suvenira temeljenih na lokalnim posebnostima

Opis projekta

Foto:
www.naturadalmatia.hr

Nositelj

Partneri

Ocekivani rezultati

Ocjena prioriteta

Turisticki suveniri posjetitelje u razli¢itim prigodama podsjecaju na
njihova iskustva u destinacijama koje su posjetili. Oni trebaju
obradivati teme na kojima se temelji prepoznatljivost Stona, a to
su prije svega sol, zidine, kamene kuée, kamenice i druge teme koje
proizlaze iz kulture Zivota i rada (npr. vino, alati za stare zanate i
sl). Turisticki suveniri najéesc¢e su dekorativni i/ili uporabni. Vazno
je da zadovolje estetsku funkciju, odnosno, da su lijepo i
primjereno dizajnirati, da su istinski autohtoni i time postaju
privlacni.

Prodajna mjesta suvenira (suvenirnice) su takoder vazna i trebaju
odavati ,,otmjenost” destinacije u smislu pozicije kao i uredenja
njihova interijera. Zbog toga je naglasak na koriStenju elementa
tradicionalne arhitekture i nasljeda (s posebnim naglaskom na
materijale). Vazno je da njihovi izlozi, nacin izlaganja i ponuda budu
uskladeni s brendom Stona. One trebaju biti i mjesta ucenja o
tradiciji zivota i rada, mjesta gdje se gosti mogu dodatno
informirati bilo uz pomo¢ prodajnog osoblja ili putem letaka o
izvornim stonskim suvenirima i njihovom znacenju. Konacno,
vazno je voditi racuna o pakiranju suvenira (posebno kod lomljivih)
kako bi gosti takve suvenire mogli jednostavno i sigurno prenijetiu
mjesta u kojima Zive.

Da bi se izdvojili suveniri koji imaju tradicijsko uporiste predlaze se
poticanje proizvodnje suvenira na nacin da se formira struéno
kvalificirano povjerenstvo. Povjerenstvo bi prikupilo postojece
suvenire te organiziralo prikupljanje ideja za proizvodnju novih
lokalnih suvenira. Mogudée je organizirati izbor prikladnih suvenira
i pruZiti poticaje (nagrade) za pocetak njihove proizvodnje.

e TZO Ston

e Opdina Ston

e Poduzetnici u destinaciji

e Umijetnici i povjesni¢ari

e Poticanje poduzetniStva
Podizanje kvalitete boravka turista i njihova zadovoljstva
moguénostima kupnje

e Povedanje prihoda od turizma

e Srednji prioritet
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Projekt br. 8

institutzaturizam

Osuvremenjivanje mreznog mjesta TZO Ston

Opis projekta

Nositelj

Partneri

Ocekivani rezultati

Ocjena prioriteta

Mrezno mjesto TZO Ston Cesto predstavlja prvi kontakt
potencijalnih turista s destinacijom, pa je izuzetno vaino
da taj prvi dojam bude pozitivan i poticajan na
posjeéivanje. lako danas postoje brojna druga
promocijska sredstva koja se temelje na ICT-u, mrezno
mjesto joS uvijek predstavlja okosnicu oko koje se
razvijaju sve druge e-marketing aktivnosti. Stoga je
mreZno mjesto TZ Opdéine Ston potrebno osuvremeniti,
sukladno aktivnostima koje su detaljnije opisane u
poglavlju 3.6., a koje uklju¢uju: (1) redizajn mreznog
mjesta — pri ¢emu je potrebno koristiti velike
ambijentalne fotografije koje mogu prenijeti atmosferu
koja vlada u destinaciji; (2) razdvajanje sadrzaja
namijenjenih turistima i turistickom gospodarstvu, (3)
zakup dodatnih, intuitivnih i lako pamtljivih URL adresa
koje ¢e upudivati na mrezno mjesto TZO Ston, (4)
prilagodba sadrZaja mreznog mjesta razli¢itim velilinama
ekrana, u prvom redu pametnim telefonima, (5)
implementacija razli¢itih web 2.0 widgeta (TripAdvisor i
sl.), (6) dubinska integracija drustvenih medija s mreznim
mjestom TZO Ston (cross-platform promocija), (7)
otklanjanje greSaka u HTML kodu i sl. Takoder je vazno
da  tekstualni  sadrzaji budu pisani prema
smjernicama/pravilima pisanja za web, dakle slijediti stil
,obrnute piramide®, pisati u kratkim paragrafima,
koristiti Sto viSe kljucnih rijei i Sto vise teksta u
,bulletsima“. Stil pisanja treba biti aktivan i kroz tekst se
treba direktno obradati potencijalnim turistima. Na
kraju, izuzetno je vazno da novi dizajn mreznog mjesta
bude konzistentan s atributima trziSnog pozicioniranja,
sa smjernicama za brendiranje destinacije ali i sa svim
tradicionalnim (offline) promocijskim materijalima
(broSuramaiisl.)

e TZ Opcine Ston

e Agencija za digitalni marketing

e Suvremeniji dizajn mreZznog mjesta

e Kvalitetnija ,online” promocija turisticke ponude
opcine Ston

e Povelanje broja interaktivnih sadrZzaja na
mreZnom mjestu

e Veci broj posjetitelja i njihovo duze zadrzavanje

e Visoki prioritet
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institutzaturizam

Projekt br. 9 Ostale aktivnosti e-marketinga

Opis projekta Osim osuvremenjivanja mreznog mjesta, vrlo je vazno da TZO Ston

provodi i ostale marketinske aktivnosti koje se temelje na ICT-u

interpretacijske plo¢e mogu se postaviti QR kodovi koji ¢e posluzit
kao poveznica na dodatne sadrzaje koji su dostupni ,online” i koj

Medu njima su najvaznije slijedece: (1) kontinuirani angaZzman na
drustvenim medijima (Facebook, Instagram i TripAdvisor) — TZO
Ston je i do sada bila aktivna na druStvenim medijima. U suradnji s
digitalnom agencijom, potrebno je te aktivnosti nastaviti uz
stavljanje naglaska na turisticke proizvode koji se temelje na
kulturi, povijesti i eno-gastronomiji, kao i na komunikaciju s
konkretnim trziSnim segmentima koji su definirani ovim
dokumentom. Osim toga, na smedu turisticku signalizaciju i na

sadrze opise turistickih atrakcija na podrucju opcine Ston. S
obzirom na sve vedi znacaj i ulogu mobilnih uredaja, TZO Ston

SN moze napraviti i mobilnu aplikaciju (za iOS i Android) koja bi bila u
@ funkciji promidzbe novih turistickih sadrZaja, i koja bi nudila
tripadvisor odredeni broj tematskih itinerera, osobito izletnicima koji u Stonu

borave relativno kratko i kojima je bitno da sto kvalitetnije iskoriste
vrijeme. Aplikacija bi trebala biti dostupna za besplatno
preuzimanje kroz trgovine aplikacija i sa mreznog mjesta TZO

Stona. Povijesne jezgre Stona i Malog Stona trebalo bi pokrit
Sirokopojasnim bezicnim internetom (Wi-Fi signalom) koji b

turistima omogucdio spajanje na Internet i pretrazivanje osnovnih
informacija o turistickoj ponudi. Protokol spajanja na Wi-Fi mrezu
moze se iskoristiti za prikupljanje dodatnih podataka od
posjetitelja (npr. e-mail adresa, osnovnih socio-demografskih
podataka i sl.) koji se kasnije mogu upotrijebiti za aktivnu
komunikaciju s razli¢itim trziSnim segmentima (segmentacija
trzista) i za analizu stupnja zadovoljstva turista s turistickom
ponudom Stona (neka bazi¢na verzija CRM-a). Konacno, treba

koristiti moguénost tzv. ,,cross platform” promocije i sve aktivnost
prikazivati na mreznom mjestu i na svim drustvenim medijima.

Nositelj e TZO Ston

e Digitalna agencija

Opcina Ston

Turisti (UGC)

Povecanje online vidljivosti opéine Ston

Bolja promidzba turisticke ponude

Bolja informiranost turista

Visi stupanj zadovoljstva turista

Wi-Fi signal u Stonu/Malom Stonu — visoki prioritet
Ostale e-marketing aktivnosti — srednji prioritet

Partneri

Ocekivani rezultati

Ocjena prioriteta
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Projekt br. 10

institutzaturizam

Istrazivanje trzista — prikupljanje podataka o stavovima i

Opis projekta

W

=

Nositelj

Partneri

Ocekivani rezultati

Ocjena prioriteta

potrosnji turista

Kako bi TZ Op¢ine Ston imala uvid u stavove turista, njihovu
motivaciju za dolazak u Ston i stupanj zadovoljstva odredenim
elementima turisticke ponude, potrebno je provoditi
anketiranje turista koji borave na podrucju opdine tijekom
glavne turisticke sezone. Instrument prikupljanja podataka
treba biti visoko strukturirani upitnik, preveden na jezike
glavnih emitivnih trziSta, sa unaprijed definiranim odgovorima;
populaciju istrazivanja predstavljaju svi turisti i izletnici koji
borave na podrucju opéine (ve¢inom u mjestima Ston i Mali
Ston) a istraZivanje treba provesti na uzorku od minimalno od
300 do 500 ispitanika. Uzorkovanje treba biti napravljeno tako
da podaci budu reprezentativni na razini 2-3 glavna emitivna
trziSta te na razini stacionarnih turista i izletnika. Bilo bi uputno
da upitnik svojom strukturom i sadrzajem prati TOMAS ljeto
upitnike, jer bi to osiguralo usporedivost podataka na razini
Stona, Dubrovacko-neretvanske Zupanije i svih ostalih
primorskih Zupanija. Upitnikom se trebaju prikupljati osnovni
socio-demografski podaci (dob, spol, zemlja porijekla), podaci
0 motivaciji turista za posjet destinaciji, podaci o organizaciji
putovanja, podaci o imidZu Stona na turistickom trzistu, podaci
o stupnju zadovoljstva turista pojedinim elementima turisticke
ponude u Stonu te podaci o strukturi turisticke potrosSnje na
podruéju opéine Ston. Anketiranje bi trebalo provoditi u
suradnji s vlasnicima obiteljskog smjestaja i s ugostiteljima.
Podaci prikupljeni anketiranjem sigurno ¢e ukazati na dobre,
ali i loSe strane destinacijske ponude, a time i na pravce
djelovanja kako opcine Ston i TZO Ston, kao glavnih nositelja
turisticke ponude. Jedan dio podataka tj. dio anketiranja bilo bi
moguce provesti i ,,online” sto bi znacajno pojednostavilo i
pojeftinilo proces prikupljanja podataka

e TZO Ston

e Opdina Ston

e Institut za turizam (metodoloski dio)

e Vlasnici obiteljskog smjestaja, ugostitelji

e Bolje poznavanje obiljezja turisticke potraznje Stona

e Mogucnost prilagodbe turisticke ponude trziSnim
trendovima

e Moguénost usporene analize Stona s drugim
primorskim destinacijama

e Stvaranje informacijske podloge za segmentaciju trzista
i za prilagodbu mjera turisticke politike

e Niski prioritet
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Projekt br. 11

institutzaturizam

Edukacija vlasnika obiteljskog smjestaja

Opis projekta

Nositelj

Partneri

Ocekivani rezultati

Ocjena prioriteta

Obiteljski smjestaj, nerijetko nize kvalitete, sainjava veéinu
smjestajnih kapaciteta na podrucju opcine Ston (prema podacima
iz analize stanja oko 63 posto). Stoga je jasno da od kvalitete
obiteljskog smjestaja u velikoj mjeri ovisi i kvaliteta sveukupne
turisticke ponude opdéine. S druge strane, vlasnici obiteljskog
smjestaja najceSée nemaju niti financijskih mogucnosti niti
organizacijsko-tehnickih uvjeta da se dodatno educiraju kako bi
kvalitetu svojih smjestajnih objekata podigli na razinu koja moze
udovoljiti standardima suvremenog turistickog trZista. Stoga je
glavni cilj ovoga projekta povremena organizacija edukativnih
radionica, za vlasnike obiteljskog smjestaja. Radionice bi trebala
organizirati TZO Ston u suradnji s opéinom Ston, a trebale bi biti
posvecene temama kao Sto su:
e organizacija poslovanja obiteljskog smjestaja,
e razvoj novih i inovativnih turistickih proizvoda,
e ljubaznost i gostoprimstvo — kako biti dobar domacdin,
e promocijske i prodajne vjestine s naglaskom na e
marketing,
e izrada poslovnih planova, izvori financiranja / poticaji /
potpore za poduzetnike u obiteljskom smjestaju,
e zakonodavni okvir poslovanja obiteljskog smjestaja
e uljepSavanje unutrasnjosti i vanjskih povrsina
smjesStajnog objekta i sl.
Edukacije bi u sadrzajnom smislu i po svojem formatu i tempu
provodenja trebale biti prilagodene obrazovnim potrebama i
navikama odraslih osoba (tzv. ,bite sized learning”), a jedan dio
edukacijskih aktivnosti bilo bi moguce provoditi i preko platformi
za e-uCenje, kao Sto je npr. Rooms to VET platforma
(www.roomstovet.eu). Radi efikasnijeg rada i vecdeg odaziva,
radionice je mogude organizirati i na razini poluotoka Peljesca,
buduéi da sliéne problemi povezani s obiteljskim smjeStajem
karakteriziraju i druge destinacije na PeljeScu, ako i u cijeloj
Zupaniji.
e TZO Ston

e Opdina Ston

e Vlasnici obiteljskog smjestaja

e Poduzeda/konzultanti za cjeloZivotno obrazovanje

e Podizanje razine znanja i vjeStina vlasnika obiteljskog
smjestaja
Podizanje kvalitete obiteljskog smjeStaja opéine Ston
Povecanje prosjeCne stope popunjenosti obiteljskog
smjestaja

e Podizanje kvalitete turistickog proizvoda op¢ine Ston

e Nizak prioritet
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Projekt br. 12 Razvoj turizma na seoskim gospodarstvima

Opis projekta Potreba za povratkom prirodi, tradiciji i oCuvanim vrijednostima

etno selima. Faktori uspjeha ovog turistickog proizvoda ¢in
pruzanje istinskog dozZivljaja mirnog, jednostavnog

ili domacdinima.

sve je izrazeniji trend suvremenog drustva. Takav trend vidljiv je
u turisti¢koj segmentaciji gdje se sve vise izdvaja trziste koje traga
za izgubljenim vezama za ruralnim prostorom i mirom. lako
potraznju za seoskim gospodarstvima u razvijenim zemljama
generira domace trziste posljednjih je godina vidljiv rast interesa
inozemnih gostiju za boravkom u seoskim gospodarstvima/eko-

tradicionalnog nacina Zivota. Takav odmor omogucuje opustanje,
uZivanje i provodenje kvalitetnog vremena s obitelji, prijateljima

U okolici Stona postoje moguénosti revitalizacije starih kamenih

kuca u selima te oblikovanja ove izuzetno zanimljive turisticke
ponude temeljene na jedinstvenim vrijednostima stonske kulture
Zivota i rada. Takva seoska gospodarstva uklapala bi se u brend
Stona i u potpunosti nadopunjavala ponudu Stona. Osim ponude
smjestaja i hrane na seoskim gospodarstvima moguce je za goste
kreirati i nuditi brojne zanimljive sadrZaje poput spravljanja

tradicionalnih jela, radionice, rekreaciju u prirodii sl.

Vezano uz to, vazno je vlasnike seoskih gospodarstva potaknut

i/ili educirati o ovakvim poduzetnickim mogucnostima kroz
razli¢ite oblike edukacije, studijska putovanja za upoznavanje
primjera dobre prakse, pomaganjem oko pronalaska izvora

financiranja (EU fondovi) i sl.

Nositelj e TZO Ston

e Opdina Ston

Potencijalni poduzetnici

Vlasnici seoskih gospodarstava

Lokalno stanovnistvo

Stvaranje nove kreativne turisticke ponude
Rast poduzetnistva

Rast zaposlenosti

Partneri

Ocekivani rezultati

Ocjena prioriteta Niski prioritet
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6. ZAKLJUCCI | PREPORUKE

Slijedeci Strateski plan turizma PeljeSca kao i Akcijski plan turizma PeljesSca koji usmjeravaju
razvoj sve Cetiri administrativne jedinice poluotoka PeljeSca, ovaj plan daje strateski okvir i
smjernice za daljnji razvoj turizma na podrucju opcine Ston.

On detaljnije razraduje razvoj proizvoda, trziSno pozicioniranje i promociju turistic¢kih
proizvoda opcine Ston te dolazi u trenutku kada su stvoreni uvjeti za komercijalizaciju sada
gotovo potpuno spremnog proizvoda turizma bastine s naglaskom na stonske zidine te urbane
jezgre Stona i Malog Stona, obogacenog u prvom redu solanom kao proizvodom turizma
industrijske bastine i gastronomijom, te potom cijelom paletom turisti¢kih proizvoda koje
podrzava atrakcijska osnova cijelog projektnog podrucja.

Strateski marketing plan osmisljen je tako da se realizacijom projekata i aktivnosti
unaprijedena proizvoda u vrlo kratkom roku stvore uvjeti za kvalitetan, doZivljajima ispunjen
posjet i boravak u Stonu te, u tom procesu, ujedno unaprijedi i kvaliteta Zivota stanovnika
Stona i stvore preduvjeti za ukljucivanje Sto veceg broja stanovnika u osmisljavanje kreativne
i inovativne turisticke ponude opcine Ston.

Pri osmisljavanju plana vodilo se racuna da su predloZene aktivnosti i projekti, prikazani u
tablici 6.1. zajedno s dinamikom njihove implementacije, sukladni ljudskim i financijskim resur-

Tablica 6.1.
Dinamicki plan provedbe projekata

Naziv projekta 1 2017. 2018. 2019. 2020
UNAPRJEDENJE KVALITETE BORAVKA

TURISTA U DESTINACUI
Unaprjedenje sustava turisticke signalizacije

Turisticka valorizacija Stonskih zidina
Definiranje tematiziranih itinerera obilaska
destinacija

Prikupljanje podataka o stavovima i potrosnji
turista

Edukacija vlasnika obiteljskog smjestaja
ETABLIRANJE/AFRIMACIJA STONA KAO
TURISTICKE DESTINACIJE

Izgradnja i jaCanje turistickog brenda
Aktivnosti internog marketinga
Osuvremenjivanje mreznog mjesta TZO Ston
Ostale aktivnosti e-marketinga

RAZVOJ | UNAPRJEDENJE TURISTICKIH

PROIZVODA
Tematizacija gastronomske ponude

Razvoj suvenira temeljenih na lokalnim
posebnostima

Razvoj turizma na seoskim gospodarstvima /
eko-etno sela

STRATESKI MARKETING PLAN STONA | MALOG STONA KAO TURISTICKOG ODREDISTA 2017. - 2022. 81



institutzaturizam

sima koje TZO Ston i Opcini Ston stoje na raspolaganju. Stoga su se u prvoj fazi implementacije
preporucile aktivnosti odnosno projekti koji ¢e obogatiti boravak u Stonu, prvenstveno za
izletnike o kojima ovisi veliki dio stonskih poduzetnika uklju¢enih u turisti¢cko poslovanje i to
kroz osmisljeniji program obilaska Stona (vodeni obilasci, tematski obilasci, tematizirani
itinereri za samostalni obilazak) u svrhu duljeg boravka, boljeg zadovoljavanja njihove potrebe
za dokolicarskom edukacijom te, sukladno predloZzenom pozicioniranju, unaprijediti trZisSna
komunikacija i to prvenstveno koriste¢i prednosti e-marketinga. Pri tome se svakako
preporuca i implementacija projekata iz Akcijskog plana razvoja turizma PeljeSca: Ston,
stonske zidine i Dubrovacka republika — tematski plan interpretacije. Takoder, naglasak se
stavio i na interni marketing kako bi se dionici u turizmu Stona upoznali s preporukama ovog
plana, njegovom implementacijom te razumjeli svoju ulogu u procesu daljnjeg planskog
razvoja turizma.

U srednjoro¢nom razdoblju plan predlaze kontinuirano pracenje turistickog trzista kao i stalno
unapredenje proizvoda kulturne bastine u smislu bogacenja interpretacije, dodavanja novih
sadrzaja te organizaciju komplementarnih dogadaja i manifestacija. U tom se razdoblju veca
paznja obraca razvoju proizvoda u domeni privatnog sektora — unapredenje solane kao
turisticke atrakcije, osuvremenjivanju gastronomske ponude te razvoju ponude koja ce
valorizirati lokalnu proizvodnju prehrambenih proizvoda. Za uspjeSno provodenje ovih
aktivnosti potrebno je prvenstveno suradnja i partnerstvo svih uklju¢enih dionika na razini
cijele destinacije, a trebala bi mu prethoditi implementacija projekata iz Akcijskog plana
razvoja turizma PeljeSca: Solana Ston — tematski plan interpretacije te Uzgoj Skoljkasa u
Malostonskom kanalu —tematski plan interpretacije

Komplementarno ovom planu, vazno je naglasiti da bi valjalo potaknuti implementaciju
projekta srediSnjeg vizitacijskog centra PeljeSca u Stonu iz Akcijskog plana razvoja turizma
Peljesca kojim bi se u velikoj mjeri rijeSilo trenutno goruce pitanje srediSnjeg prijemnog punkta
posjetitelja Stona koji bi imao informativnu, edukativnu i komercijalnu funkciju.

Neovisno o projektima i aktivhostima definiranim ovim planom, za ocekivati je da ¢e javljati
dionici iz privatnog i civilnog sektora s idejama i projektima koji ovdje nisu definirani. Pod
uvjetom da su oni kompatibilni s razvojnim ciljevima turizma opc¢ine Ston i ovdje definiranom
marketinskom vizijom, takve bi projekte valjalo podrzati u promotivnom, organizacijskom te,
po potrebi i mogucénostima, financijskom smislu.

Konacno, za ocekivati je da ¢e realizacija ovog plana odstupati u stanovitoj mjeri od ovdje

predlozene dinamike. Stoga se preporucuje da se ovaj plan revidira nakon dvije godine
njegove implementacije.
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