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1. UvVOD

1.1. Problem istrazivanja

Pozicioniranje specijaliziranog turistickog proizvoda i njegove marke podrazumijeva analizu
sadrzaja, specifi¢nosti ponude i usporedbe s konkurentnim sadrzajima. Repozicioniranje je
potrebno kada se uoci pad interesa turisticke potraznje, odnosno promjena dojma i percepcije
specijaliziranog turistickog sadrzaja. Ukoliko se neSto Sto se ranije percipiralo originalnim,
posebno privlacnim pocne dozivljavati uobicajenim potrebno je isto repozicionirati (Bulovi¢,
Seri¢, 2021). Repozicioniranje turistitkog sadrzaja, odnosno marke specijaliziranog turisti¢kog
proizvoda podrazumijeva fokusiranje na neka druga obiljezja, odnosno resurse postojece ponude
kako bi se dodatno potaknuo interes turisticke javnosti prema istoj (Jaksié Stojanovi¢, Serié,

2018).

Konkurentnost marke specijaliziranog turisti¢kog proizvoda na globalnom turistickom trZiStu
ovisi o prilagodenosti sadrzaja koji predstavlja aktualnim turisti¢kim trendovima (Seri¢, Lukovi¢,
2011; Serié¢, Jurisi¢, 2014; Seri¢, 2017; Seri¢ et al. 2020 a). Usprkos rastu¢em interesu turista
tijekom prvih godina komercijalizacije specijaliziranog turistickog proizvoda i dojmovima
marke, zanemarivanje aktivnosti upravljanja markom je prvi korak prema potrebi

repozicioniranja iste ponude i marke (Seri¢ et al. 2017; Bulovi¢, Seri¢, 2021).

Aktualni globalni turisticki trendovi ukazuju na promjene ponaSanja turista vezano uz odabir
turistickih sadrzaja, turistickih ponuda i njihovu lojalnost turistickim markama (Seri¢ et al.
2021a). Dojmovi, odnosno obiljezja turistickih sadrzaja, pa tako 1 njihovih marki koji se danas
posebno cijene su vezana uz ekologiju i odrzivost (Seri¢ et al. 2017). Dojmu odrZivosti turisticke
marke, odnosno ponude koju ista predstavlja pridaje se znatno veci znacaj nego je to bilo ranijih
desetlje¢a (Dorotka, 2018; Seri¢ et al. 2021 a; Buhalis, 2022). Usprkos tim ¢injenicama U
upravljanju turistiCkim sadrzajima ovome se u praksi jo$ uvijek ne pridaje dovoljno paznje

(Kovaci¢ et al. 2015; Jaksi¢ Stojanovic, Serié, 2019).

OdrZavanje 1 jaCanje konkurentnosti marke, odnosno privla¢nosti sadrzaja specijaliziranog
turistickog proizvoda podrazumijeva prilagodavanje onoga $to se nudi promjenama percepcije

turisticke javnosti (Melovi¢ et al. 2018). Zbog toga je potrebno kontinuirano analizirati



uskladenost obiljezja turisticke marke, odnosno sadrzaj specijaliziranog turistickog proizvoda s
aktualnim turisti¢kim trendovima (gerié, Juri§ié, 2014; Seri¢, Jurii¢, 2015; Seri¢ et al. 2020).
Repozicioniranje turisticke marke pretpostavlja 1 marketinsko komuniciranje sporednih
(sekundarnih) obiljezja iste, odnosno komercijalizaciju potencijalnih dopunskih i dodatnih
sadrzaja specijalizirane turisticke ponude (Jaksi¢ Stojanovi¢, Seri¢, 2020; Serié¢ et al. 2020).
Takve spoznaje podrazumijevaju inovativne ideje (Seri¢, 2019). Inovativne ideje se stje¢u
kontinuiranim prac¢enjem i istrazivanjem turisti¢kog trzista, posebno aktualne percepcije trenutne
trzi$ne pozicije marke i turisti¢kog sadrzaja koji ista predstavlja u percepciji turista (Seri¢, Jaksi¢
Stojanovi¢, 2019). Ukoliko se isto ne provodi konkurentnost turisticke ponude 1 specijaliziranog
turistickog sadrzaja ée slabiti (Seri¢ et al. 2019). Pored samoanalize potrebno je pratiti i iskustva
dobre prakse drugih turistickih dionika koji takoder nude specifi¢ne turistiCke sadrzaje, te
sukladno svim spoznajama planirati promjene u marketinskom upravljanju konkretnim
sadrzajem i markom (Seri¢, 2008; Seri¢, Pavlinovié, 2011; Serié et al. 2017; Seri¢ et al. 2020).
Osmisljavanje dodatnih sadrzaja konkretne turisticke ponude treba temeljiti na novim potrebama
turista koje treba i implementirati u obiljeZjima postoje¢e marke (Kovadi¢ et al. 2015; Serié,
Jurisié, 2014; Seri¢, Jurigi¢, 2015; Corak, Borani¢ Zivoder, 2020). Aktivnosti upravljanja
turistickom markom imaju reperkusije na redefiniranje sadrzaja ponude, ali je evidentan i obrnuti

utjecaj (Seri¢ et al. 2017; Seri¢ et al. 2020 b).

Odredena marketinska nacela u upravljanju, odnosno redefiniranju sadrzaja specijaliziranog
turisti¢kog proizvoda i repozicioniranju njegove marke se mogu generalizirati (Seri¢ et al. 2019;
Seri¢ et al. 2020 b). Mogucée je koristiti dobru praksu drugih u §irem kontekstu komercijalizacije
specifi¢nih resursa, odnosno upravljanje markama specijaliziranih turistickih proizvoda (Serié et

al. 2020 a).

U fokusu ovoga istrazivanje je marka Kamena svjetla, sinonim ljetovanja na svjetioniku.
Svjetionici, osim S§to predstavljaju vrijednu kulturno povijesnu bastinu gradeni su u ekoloski
osjetljivom okruzenju (Seri¢, 2004; Markelj, Ivankovi¢, 2015). Isto je sinonim ekoloskog
obiljezja ove turisticke ponude. Premda je marka Kamena svjetla ostvarila relevantnu globalnu
vidljivost, ¢injenica je da privla¢nost ove ponude turistima tijekom posljednjeg desetljec¢a opada
(Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié, 2019). Marka je i dalje prepoznatljiva, no zanemarivanje aktivnosti

upravljanja markom rezultira smanjenjem intenziteta turisticke posjete usprkos odrzavanju nizih



cijena, Sto inace nije praksa u ponudi rijetkih turistickih sadrzaja na teze dostupnim lokalitetima

(Seri¢, Jaksi¢ Stojanovi¢, 2019).

Turisticka marka treba predstavljati polugu privla¢nosti sadrzaja koji predstavlja. Posebice je to
pravilo kada se radi o specijaliziranim turisti¢kim proizvodima (Seri¢ et al. 2020 a). O tome
treba voditi racuna u aktivnostima upravljanja markom. Problem je kompleksniji ako se
aktivnosti upravljanja markom provode sporadi¢no ili se ¢ak zanemaruju. U takvim scenarijima
redefiniranje imidza turistiCkog sadrzaja i repozicioniranje turisticke marke je Cesto jedino
rjeSenje za otklanjanje trenda opadanja interesa turista za brendiranim sadrzajem. Ukoliko se isto
ne provede izgledna je perspektiva da marka zavrsi u graveyard zoni (Serié¢ et al. 2019; Seri¢ et
al. 2020 a).

Redefiniranje turisticke ponude 1 repozicioniranje konkretne turisticke marke doprinose 1
privlaenju paZnje novih segmenata turista. Ovo doprinosi popularnosti turistickog sadrzaja.
Potencijalne reperkusije su ja¢anje konkurentnosti marke 1 dojmljivosti sadrZaja u usporedbi sa
sli¢énim 1li zamjenskim ponudama. U procesu redefiniranja turisticke ponude 1 repozicioniranja
njene marke treba voditi ratuna o identitetu, jer zadiranje u bit i srz marke, odnosno
specijaliziranog turisti¢kog proizvoda moze imati negativne reperkusije na dojmove turista (Seri¢
et al. 2012; Seri¢ et al. 2020 a). Promjene trebaju omoguéiti visu diverzifikaciju, ali i odrzavanje
lojalnosti turista koji su usprkos svemu i dalje afirmativni prema marki i1 sadrzaju koji ona

predstavlja.

Na svim predstavljenim Cinjenicama je utemeljen problem istrazivanja — analiza trenutne trziSne
pozicije marke Kamena svjetla i argumentacija preporucljivih promjena u komuniciranju ponude
svjetionicarskog turizma. U analizi ¢e posebna paznja biti na obiljeZjima vezanim uz resurse na
kojima se ova specijalizirana turisticka vrsta temelji, aktualnim turistickim trendovima te
iskoristivim  prijedlozima i idejama poznavatelja ove specificne turisticke ponude.
Generalizacijom spoznaja predociti ¢e se smjernice za redefiniranje ponude svjetioniCarskog

turizma i za trzi$no repozicioniranje marke Kamena svjetla.



1.2. Predmet istrazivanja

U cilju razumijevanja argumentacije predmeta istraZzivanja potrebno je skrenuti paznju na
specifi¢nosti pristupa osmisljavanju i razvoju projekta Kamena svjetla. Projekt je osmisljen u
cilju nalazenja rjeSenja odrzavanja vrijednih povijesnih svjetionicarskih zgrada o ¢emu u
civiliziranim zemljama skrbi resor Ministarstva kulture. U Republici Hrvatskoj to resorno
Ministarstvo sa pripadaju¢im sluzbama (prvenstveno konzervatorski zavodi) ne samo da nije
podupiralo ideje kojima bi se osigurala sredstva za njihovo odrzavanje, ve¢ je iste 1 prijecilo.
Hrvatska Vlada je ipak iskazala mudrost i jednostranom odlukom krajem devedesetih godina XX
stolje¢a omogucila tvrtki Plovput d.o.o. koja u ime drzave provodi aktivnosti sigurnosti plovidbe
da turisticki valorizira slobodne kapacitete u svjetioniCarskim zgradama. Automatizacijom
svjetala u kulama svjetionika tijekom posljednjeg desetlje¢a XX stolje¢a smanjena je potreba za
stalnim svjetionicarskim posadama koje su do tada u tim objektima zivjele s obiteljima. U
trazenju trajnog rjeSenja osiguranja sredstava za tekuce investicijsko odrzavanje svjetionic¢arskih
zgrada Plovput raspisuje NatjeCaj temeljem kojega odabire kandidata s konkretnim projektnim
prijedlogom valorizacije svjetionicarskih zgrada (PeriSi¢, 2009; Dorotka, 2018). Realizacija
projekta zapocinje tijekom 1999. godine, a turisticka valorizacija uredenih apartmana u desetak
svjetioniCarskih zgrada zapoc€inje tijekom 2001. godine. Jadranski svjetionici realizacijom
projekta Kamena svjetla postaju nova nacionalna turisticka marka koja privlai turiste
zainteresirane za boravak na osami i smjeStaj u stoljetnim kulturno povijesnim objektima

(Batini¢, 2013).

Pocetkom 3. tisuéljeca inacica marke Kamena svjetla, na engleskom jeziku - Stone Lights,
uspjeSno je pozicionirana na globalnom turistickom trziStu, a interes i broj nocenja u
novouredenim apartmanima na svjetionicima iz sezone u sezonu raste. Tijekom prvih nekoliko
godina razvoja projekta pod upravljanjem njegovog kreatora provodene su odredene aktivnosti
upravljanja markom. Odlaskom voditelja projekta iz tvrtke marketinSke aktivnosti u potpunosti
zamiru, godi$nja posjefenost svjetionicima stagnira, a marka Stone Lights pocinje kliziti prema
graveyard zoni (Seri¢ et al. 2020). Iz godine u godinu se potvrduje potreba repozicioniranja

marke u cilju poticanja dodatnog interesa turisticke javnosti za svjetioni¢arskim turizmom.



Seri¢ u vide istrazivanja ukazuje na potrebu povezivanja turisticke valorizacije svjetionika s
temeljnom djelatnos¢u Plovputa (Seri¢, 2008; Serié¢ et al. 2012). Argumentira potencijal ove
marke i projekta Kamena svjetla u kontekstu unaprjedenja imidza tvrtke i Republike Hrvatske.
Sli¢no vezano uz odrzavanje vidljivosti marki specijaliziranih turisti¢kih proizvoda razmisljaju i
drugi autori (Kesi¢, Jakelji¢, 2012). U novom vremenu, posebice slijedom promjena u ponaSanju
turista tijekom pandemije Covid-19 aktivnosti upravljanja turistickim markama postaju jos$
vaznije (Serié et al. 2021 b).

Evidentno je da danas, u post covid vremenu raste interes za smjeStajem u osami, udaljenije od
civilizacije i sezonskih guzvi (Seri¢ et al. 2021 a; Sulc, Fuerst-Bjeli§, 2021). Nalazi recentnih
istrazivanja ukazuju i na jacanje dojma dodane vrijednosti receptivnih subjekata na takvim
lokacijama (Seri¢, Jaksi¢ Stojanovi¢, 2019; Hall et al. 2020; Seri¢ et al. 2020). Obzirom na

aktualne trendove svjetionicarski turizam ima perspektivu.

U istrazivanju ¢e se testirati navedene pretpostavke, a smjernice u kontekstu problema
istrazivanja ¢e se argumentirati temeljem promoviranih obiljezja svjetionicarskog turizma i onih
za koje se utvrdi da bi ih bilo preporucljivo dodatno isticati u aktivnostima upravljanja markom

Stone Lights.

1.3. Istrazivacka pitanja

Polaze¢i od predmeta i problema istrazivanje temeljno istrazivacko pitanje glasi:

IP 1: Moze li se redefiniranjem ponude turistiCkog smjeStaja na jadranskim svjetionicima

potaknuti dodatni interes turista za boravak?
Na temelju glavnog istrazivackog pitanja izvode se pomoc¢na pitanja:

IP 1.1.: Je 1li postojeci koncept turistiCke valorizacije svjetionika primjeren potencijalu tog

resursa?
IP 1.2.: Je li postojeci sadrzaj boravka na svjetioniku poticajan za rast turisti¢ke posjete?

IP 1.3.: Sto bi moglo potaknuti veéi interes turista za boravak na jadranskim svjetionicima?



IP 2: Je li u slucaju marke Kamena svjetla dostatno repozicioniranje ili je preporucljiv re-

brending?
IP 2.1.: Na ¢emu je moguce temeljiti repozicioniranje turistiCke marke Kamena svjetla?

IP 2.2.: Koji su odrzivi prijedlozi unaprjedenja ponude turistickog boravka na svjetioniku u cilju

jaCanja privla¢nosti i konkurentnosti ove marke?
IP. 2.3.: Na ¢emu je moguce temeljiti re-brending turistiCke marke Kamena svjetla?

Testiranjem temeljnih istrazivackih pitanja ¢e se analizirati opcije redefiniranja, odnosno re-
brendinga turisticke marke Kamena svjetla u cilju ja¢anja dojma percepcije ove marke, ali i
unaprjedenja ponude ovog specijaliziranog turistickog proizvoda. Pomoc¢na istrazivacka pitanja

su u funkciji temeljnih, odnosno logi¢ne razrade dilema temeljnog problema istrazivanja.

1.4. Ciljevi istrazivanja

Glavni cilj ovog istrazivanja fokusiran je na spoznaje o percepciji marke specijaliziranog
turistickog proizvoda ljetovanje na svjetioniku obzirom na reperkusije iste na privlacnost i
konkurentnost ponude, odnosno odrzavanje interesa turista i rast turisticke prodaje. Na primjeru
konkretne marke Kamena svjetla koja predstavlja specijalizirani turisticki proizvod —
svjetionicarski turizam istraziti ¢e se mogucénosti redefiniranja sadrzaja ponude, proSirenja
ponude te procijeniti je li sukladno tome repozicioniranje marke dostatno ili je preporucljiv re-

brending.
Pomoc¢ni ciljevi istrazivanja:

e Predstaviti i analizirati dosadaS$nja iskustva marke Kamena svjetla i ponude
svjetionicarskog turizma kao inacice specijalizirane turisticke vrste;

e Spoznati ideje i prijedloge poznavatelja ove specijalizirane turistiCke ponude vezano uz
mogucnosti unaprjedenja iste, te jacanje privlacnosti i konkurentnosti marke;

e Temeljem analize recentnih globalnih turistickih trendova identificirati odrZive ideje

unaprjedenja ponude turistickog boravka na jadranskim svjetionicima;



e Prepoznati preporucljive strateSke ciljane turisticke segmente za ovu specijaliziranu
ponudu;

e Identificirati prilike i prijetnje svjetioni¢arskog turizma u godinama koje slijede;

e Predloziti smjernice efikasnog upravljanja svjetioniCarskim turizmom sukladno

standardima odgovornog i odrzivog turisti¢kog razvoja.

1.5. Metode istrazivanja

Diplomski rad ¢e se razraditi kroz teorijski i istrazivacki pristup. U teorijskom dijelu ¢e se
predo€iti  kljuéni marketinski konstrukti vezani uz predmet i1 problem istrazivanja. U
istrazivaCkom dijelu ¢e se provesti analiza trenutnog stanja svjetionicarskog turizma i analiza
percepcije marke Kamena svjetla. Provesti ¢e se izvidajno istrazivanje u kontekstu definiranog
problema istraZivanja, a u funkciji postavljenih ciljeva istrazivanja. Na temelju nalaza izvidajnog

istrazivanja definirati ¢e se okviri primarnog istrazivanja.

Teorijski dio rada ¢e se temeljiti na relevantnim izvorima iz domace 1 inozemne literature i
dostupnih drugih baza podataka. PostojeCe stanje ponude svjetioni¢arskog turizma c¢e se

analizirati primjenom SWOT, TOWS, PESTEC, MOF i REColL metodologije.

Primarno istrazivanje ¢e se provesti temeljem dva anketna upitnika slijedom kojih ¢e se spoznati
promisljanja, ideje i stavovi poznavatelja ponude svjetionicarskog turizma vezano uz dosadasnju
uspjeSnost provedbe projekta Kamena svjetla, o onome S$to bi trebalo mijenjati u cilju

redefiniranja, odnosno re-brendinga ove turisticke marke i brendiranog sadrzaja.

Anketno istrazivanje ¢e se provesti na prigodnim uzorcima poznavatelja predmeta istrazivanja.
Kompetencije ispitanika koje ¢e se ukljuciti u uzorke provjeriti ¢e se pretest pitanjima vezanima
uz predmet istrazivanja. Jedan istrazivacki uzorak ¢e obuhvatiti studente diplomskog studija
turizam 1 hotelijerstvo Ekonomskog fakulteta u Splitu te druge poznavatelje svjetioniarskog
turizma, a drugi zaposlenike tvrtke Plovput d.o.0. koja u ime Republike Hrvatske upravlja

jadranskim svjetionicima i koja je i komercijalizirala projekt Kamena svjetla.

Prikupljeni podaci ¢e se statistiCki obraditi te ¢e biti graficki i1 tabelarno prikazani i interpretirani

kako bi se argumentiralo prikupljene stavove i razmisljanja ispitanika.



U radu c¢e se koristiti i slijedece znanstvene metode (Zelenika, 2011):

Indukcije - za potrebe analiziranja odgovarajuéeg modela upravljanja svjetionicima na
temelju izvidajnog istrazivanja, aktualnih trziSnih trendova i hirova te prikupljenih
primarnih podataka

Dedukcije - za razumijevanje spoznaja o procesima valorizacije i komercijalizacije
svjetionicarskih zgrada na temelju kojih je moguce usvojiti korisne razvojne smjernice za
buduce aktivnosti, u skladu s predmetom istrazivanja

Deskripcije - kod proucavanja i opisivanja publiciranih podataka neophodnih za
pojasnjenje predmeta 1 problema istrazivanja. Metoda deskripcije ¢e se koristiti 1 u
primarnom dijelu istraZzivanja u svrhu pojasnjavanja prikupljenih odgovora ispitanika.
Metoda analize - koristit ¢e se za potrebe tumacenja slozenijih pojmova istaknutih u radu,
za argumentiranje postojecih spoznaja o svjetioniCarskom turizmu te analiziranje
aktualnih turistickih trendova i hirova

Metoda komparacije - za usporedivanje sekundarnih podataka o ostvarenim prihodima od
turisti¢kih djelatnosti i drugim podacima vidljivim iz evidencije o poslovanju Plovputa te
za usporedbu realizirane prodaje svjetioniarskog smjestaja od strane turistiCkih agenata i
Plovputa na temelju dobivenih informacija od strane Odjela za prodaju, Plovput

Metoda sinteze - za kreiranje logi¢nih razvojnih prijedloga i zaklju¢aka na osnovu
steCenog teorijskog znanja

Metoda generalizacije - za definiranje i odabir prikladnih ideja i smjernica s razvojnim

potencijalom temeljem pojedinac¢nih misljenja ispitanika

1.6. Doprinos istrazivanja

Cinjenica je da se marka Kamena svjetla danas usprkos atraktivnom sadrzaju koji predstavlja

nalazi u tzv. graveyard zoni. Zbog toga je nuzno njeno repozicioniranje, moguce i re-brending. U

promijenjenim ponasSanjima turista na globalnom turistiCkom trZiStu vazno je sve promjene

provesti uvazavaju¢i nove okolnosti 1 nove turisticke trendove. U tom smislu nalazi ovoga

istrazivanja biti ¢e korisni 1 u upravljanju ponudom drugim specijaliziranim turisti¢kim



proizvodima. Predociti ¢e se spoznaje o recentnom ponasanju turista, a ponuditi ¢e se i neke

teorijske smjernice vezane uz problematiku repozicioniranja marke i re-brendinga.

Nalazi istrazivanja ¢e biti iskoristivi za buduca istrazivanja specijaliziranih turistickih proizvoda
I problematike upravljanja njihovim markama, a posluziti ¢e i za odrzavanje i poticanje dodatne
potraznje za turistickim smjeStajem na svjetionicima - za komercijalne i marketinske svrhe
upravljanja markom Kamena svjetla radi optimizacije turisticke komercijalizacije jadranskih

svjetionika.

1.7. Struktura rada

Diplomski rad ¢e se oblikovati kroz Sest temeljenih poglavlja.

Nakon uvodnog dijela rada u kome su predstavljeni temeljni teorijski i istrazivacki aspekti
problema 1 predmeta istrazivanja, ciljeva i istrazivacke metodologije, u drugom poglavlju ¢e se
predociti teorijski osvrt na razvojne aspekte 1 upravljanje specijaliziranom turistickom vrstom —
svjetionicarskim turizmom. U sklopu ovoga dijela rada predocit ¢e se povijesni aspekti
svjetionika te obiljeZja i specifi¢nosti svjetioniCarskog turizma. Analizirat ¢e se uloga
svjetionicarskog turizma u nacionalnoj turistickoj ponudi te dosadasnja iskustva projekta
Kamena svjetla u upravljanju valorizacijom i komercijalizacijom svjetioniCarskih zgrada.
Analizirat ¢e se 1 identitet 1 imidz jadranskih svjetionika te standardi odrzivog turizma u sklopu

projekta Kamena svjetla.

U tre¢em dijelu rada predstavljaju se 1 analiziraju suvremeni turisticki trendovi i hirovi na trzistu
S posebnim osvrtom na nove trendove slijedom pandemije Covid-19 nakon Cega slijedi rasprava
o mogu¢im reperkusijama recentnih trendova na svjetionicarski turizam. Na osnovu predocene
argumentacije trendova i razvojnih potencijala svjetionicarskog turizma identificiraju se ciljani
turisticki segmenti svjetionicarskog turizma u 3. tisu¢ljecu s kojima je preporucljivo komunicirati

ponudu i sadrZaj svjetionicarskog turizma.

Cetvrti dio rada obraduje analizu stanja svjetioni¢arskog turizma SWOT, TOWS, PESTEC,
MOF i REColL metodama. U petom dijelu rada ¢e se predstaviti nalazi primarnog istrazivanja

provedenog na prigodnom uzorku poznavatelja svjetioni¢arskog turizma u cilju spoznaje



potencijalnih ideja za redefiniranje svjetionicarskog turizma. Temeljem analize i interpretacije
prikupljenih podataka predlozit ¢e se razvojne smjernice namijenjene unaprjedenju ponude
svjetioniCarskog turizma te ¢e se kriticki razmotriti prikupljene spoznaje i njihov potencijal u

cilju razrjesenja dilema problema istrazivanja.

Zavr$nim dijelom rada ¢e se predociti zakljuéne napomene korisne za upravljanja resursom
svjetionicarske bastine, posebice za njihovu turisticku valorizaciju. Na kraju rada je sazetak na
hrvatskom i engleskom jeziku, popis citirane literature, popis tablica, slika i grafikona te ostali
prilozi.
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2. RAZVOJ I UPRAVLJANJE SPECIJALIZIRANIM TURISTICKIM
PROIZVODOM: Turisti¢ki boravak na svjetioniku

2.1. Povijesni znacaj jadranskih svjetionika

Za razumijevanje 1 definiranje pojma svjetioniCarskog turizma, odnosno ljetovanja na
svjetionicima najprije je potrebno sagledati Siri kontekst jadranskih svjetionika kao povijesnih

gradevina 1 turisti¢kih objekata.

Potreba obiljezavanja pomorskih putova te uspostavljanje standarda sigurnosti plovidbe u
arhipelagu koji obiluje pli¢inama, hridima, grebenima i1 promjenjivim morskim strujama
potaknuli su izgradnju objekata sigurnosti plovidbe (Piplovi¢, 2003). Slijedom toga je realiziran i
projekt izgradnje svjetionika za koje je karakteristicno da su pozicionirani i na najudaljenijim

otoénim pozicijama teritorijalnog mora (Seri¢, 2008; Batini¢, 2013).

Pocetak gradnje jadranskih svjetionika vezuje se uz XIX stoljece, to¢nije uz razdoblje vladavine
Austrougarske Monarhije kada je izgraden prvi jadranski svjetionik - Savudrija te traje sve do
1899. godine, to¢nije do izgradnje posljednjeg svjetionika - Rivanjske sestrice (Seri¢, 2003;
Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié, 2019). Svjetionici su danas najznadajniji objekti sigurnosti plovidbe na
moru (Seri¢, Jaksi¢ Stojanovi¢, 2019). 1z navedenoga proizlazi da je temeljni razlog njihove
gradnje sigurnost plovidbe noc¢u i U uvjetima ogranicene vidljivosti u cilju zastite zivota i

imovine (Dorotka, 2018).

Ljudska je nazo¢nost u samim pocetcima rada na jadranskim svjetionicima bila nuzna za
izvrSavanje poslova poput paljenja svjetala, upravljanja optikom, odrzavanja i drugih sli¢nih
poslova. Situacija se mijenja uvodenjem mehanizma automatskog paljenja svjetala u kulama,
koriStenjem satelitskog sustava navigacije pomorskog prometa te olakSavanjem komunikacije 1
kontakta s gliserima zbog Cega se tijekom posljednjeg desetlje¢a XX stolje¢a smanjuje potreba
za stalnim boravkom svjetioni¢ara koji naposljetku napustaju svjetioni¢arske zgrade. Zbog
navedenoga se uocava promjena u poimanju svjetionika koji od domova svjetionicara i njihovih
obitelji postaju tek radna mjesta. Postupnim odlaskom cuvara lanterni svjetioniarske zgrade
po€inju propadati zbog Cega raste potreba za promptnim djelovanjem kako bi se iste ocuvale

(Seri¢, 2004; Kovagié et al. 2015; Dorotka, 2018; Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié, 2019).
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Prema objavljenim mreznim podacima Plovputa danas u Hrvatskoj postoji 50 svjetionika koji su

u funkciji te €iji je rad automatiziran i kontroliran pomocu sustava daljinskog upravljanja kojim

se ujedno utvrduje njihova ispravnost, a ¢ije su lokacije vidljive na slici u nastavku. Od ukupnog

broja funkcionalnih svjetionika 16 ih ima posadu, dok su preostala 34 svjetionika bez posade

(Tuhtan Grgi¢, 2021).
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Slika 1. Prikaz lokacija 50 jadranskih svjetionika

Izvor: arhiva Plovputa
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2.2. Specifi¢nosti svjetioniCarskog turizma

2.2.1. Projekt Kamena svjetla

Kao $to je ve¢ spomenuto, nakon uvodenja automatizacije svjetala na svjetionicima smanjuje se
potreba za stalnim boravkom svjetioni¢arske posade Sto u konacnici rezultira propadanjem
brojnih svjetioni¢arskih zgrada (Seri¢, 2003). Propadanju svjetionika su takoder pogodovali

udestali potresi te ratna zbivanja (Seri¢, 2004).

lako svjetionici ¢ine vaznu kulturno povijesnu bastinu te se mogu identificirati kao vrijedno
pomorsko 1 nacionalno blago, javna drzavna tijela nisu bila uspjeSna u osiguravanju dovoljne
koli¢ine financijskih sredstava za njihovo adekvatno oCuvanje 1 funkcioniranje stoga zapocinje
razdoblje promisljanja o projektima kojima bi se ostvarili navedeni ciljevi (Seri¢, 2003; 2004;

Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié, 2019).

Nakon prvotnog plana dugoro¢nog zakupa svjetionika od strane bogate inozemne Klijentele
poznatijeg i pod nazivom projekt Pharos, na svu sre¢u ipak prevladava odluka javnosti o
zadrzavanju svjetionika u vlasni$tvu Republike Hrvatske (Seri¢ et al. 2002; Seri¢, 2003). Osim
navedenoga, joS jedan od argumenata neuspjeSnog uvodenja projekta Pharos vezuje se uz
¢injenicu da je vecina svjetioniCarskih objekata ve¢ bila proglasena kulturno povijesnim dobrima
zbog Cega se njihova obnova i1 preuredenje za druge namjene mogla vrsiti iskljuc¢ivo pod
nadzorom konzervatorskih sluzbi, u skladu s izvornim planovima. Potencijalne koncesionare koji
su pretpostavili da ¢e im uz svjetionike postavljene na manjim oto¢i¢ima 1 hridima pripasti i
otoci takvo poimanje nije nimalo zanimalo jer bi upravljanje svjetionicima rezultiralo

poskupljenjem daljnjih komercijalnih pothvata (Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié, 2019).

Svijest o mogu¢im negativnim posljedicama koje bi projekt Pharos prouzrokovao za svjetionike
poti¢e drzavne vlasti da iste zadrzi pod vlastitim okriljem. Kako bi se pronaslo efikasno rjesenje,
u svrhu ostvarivanja krajnjih ciljeva vezanih za valorizaciju, obnovu 1 odrzavanje
svjetionicarskih zgrada, Vlada Republike Hrvatske potkraj devedesetih godina XX stoljeca
kona¢no omogucava tvrtki Plovput d.o.o. da u drzavno ime preuzme brigu o upravljanju
svjetionicima kao objektima namijenjenim sigurnoj plovidbi te da ih upotrebljava u komercijalne
svrhe (Seri¢, 2004; Batini¢, 2013).
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Zajednickim radom i strateskim promisljanjima o moguénostima odrzive valorizacije svjetionika
Neven Seri¢ i Hrvoje Mandeki¢ dolaze do ideje uvodenja turistitke komercijalizacije
svjetioniCarskih zgrada, drugim rije¢ima provode projekt Kamena svjetla (eng. Stone Lights).
Ovim se projektom nastoje povezati podrucja odrzavanja, integracije povijesti, turizma i
ekologije u jedinstvenu cjelinu (Seri¢, 2003; 2004; Perisi¢, 2009; Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié, 2019).
Zamisao projekta usmjerena je intenzivnijoj valorizaciji svjetionika turistickom
komercijalizacijom slijedom obnove objekata i opremanja za turisti¢ke svrhe (Seri¢ et al. 2002;

Perisi¢ et al. 2010; Seri¢, Jaksié Stojanovi¢, 2019).
Projekt Kamena svjetla je realiziran u 2 faze.

Prva faza projekta ukazala je na specifi¢ne koncepte turisticke valorizacije pojedinih svjetionika,
od turizma do znanstveno edukativnih nagina valorizacije (Seri¢, 2003). Slijedom toga, po¢etna
faza projekta Kamena svjetla je obuhvatila obnovu 11 svjetionika namijenjenih turistiCkom
boravku uz uvazavanje ¢injenice o nuznosti njihove zastite i oCuvanja. To su bili svjetionici:
Savudrija, Rt Zub, Sv. Ivan na pucini, Porer, Veli Rat, PriSnjak, Sv. Petar, SuSac, Struga,

Palagruza, te Sv. Andrija (Seri¢, 2003).

Navedeni svjetionici su odabrani za prvu fazu projekta jer su ocijenjeni najpogodnijima za
ostvarivanje vise stope povrata na ulaganja, kao i za akumulaciju dodatnih sredstava za nastavak
projekta na drugim svjetionicima (Seri¢, 2003). Neosporno je da projekt Kamena svjetla ukazuje
na nove standarde obzirom na specifi¢nosti mikrolokacija na kojima su izgradeni svjetionici
zbog Cega se ta podru¢ja smatraju idealnim za argumentaciju novih standarda zastite okolisa
(Katunari¢, 2002).

Unato¢ nedovoljnom prepoznavanju potencijala i vaznosti svjetionika kao turisti¢kih objekata od
strane Ministarstva turizma RH, njihov zna¢aj prepoznaju mnoge emitivne turisticke zemlje, o
¢emu svjedoce brojni objavljeni €lanci i reportaze inozemnih medija. Obzirom na navedeno,
vidljivo je da je provedba prve faze projekta rezultirala globalnim pozicioniranjem nove

turisti¢ke ponude i nove turisti¢ke marke (Serié¢, 2008).

Pozitivan publicitet projekta je otvorio nove moguénosti financiranja, ukljucuju¢i i manje
financijske potpore za sanaciju kroviSta svjetioniCarskih zgrada ¢ime zapocCinje druga faza

projekta (Seri¢, 2008). Evidentno je da svjetionici kao kulturno povijesni spomenici obogaéuju
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pomorsku bastinu zbog ¢ega se u okviru druge faze projekta uspostavlja i suradnja s jedinicama
lokalne samouprave na kojem prostoru se pojedini svjetionici u obnovi nalaze, sve u cilju
nastavka obnove, zastite i valorizacije ovih vrijednih povijesnih gradevina (Seri¢, 2008; Jaksi¢

Stojanovié, Seri¢, 2018).

Projekti turisticke valorizacije kulturno povijesne bastine koja se smatra sastavnicom europske
civilizacije Cesto se podupiru bespovratnim sredstvima iz EU fondova. Takav je slucaj bio i s
projektom Kamena svjetla jer se radi o objektima koje je izgradila Austrougarska. U nekim
slucajevima obnove pojedinih svjetionika Plovput je koristio i takve mogucnosti financiranja.
Osim toga prekograni¢nim povezivanjem Hrvatske i Crne Gore vezano uz svjetioni¢arsku

bastinu osigurana je jo§ jaca potpora iz namjenskih EU fondova (Seri¢, Jaksi¢ Stojanovi¢, 2019).

2.2.2. Iskustva projekta Kamena svjetla u valorizaciji i komercijalizaciji svjetionika

Projektom Kamena svjetla kojim se obnavljaju svjetionici prvenstveno zbog njihove vaznosti
kao kulturno povijesnog dobra, a potom i kao objekata za turisticki smjestaj, ovi objekti se
drugacije percipiraju od strane turista koji tamo borave ili samo plove u njihovom akvatoriju
(Batini¢, 2013). Posljedi¢no se osiguravaju dodatna sredstva za obnovu i tekuée financijsko
odrzavanje ovih vrijednih gradevina, pri cemu se nikako ne smije zanemariti primarna svrha

svjetionika — sigurnost plovidbe (Stanivuk et al. 2018).

Usprkos ¢injenici da su svjetionici drzavno vlasniStvo, kod nekih je problemati¢no vlasnistvo
zemljista na kome su izgradeni. To komplicira racunovodstvene procedure ulaganja u obnovu.
NerijeSeni imovinsko pravni odnosi s jedinicama lokalne samouprave za zemljista na kojima su
izgradeni pojedini svjetionici takoder je jedan od problema koje treba rjeSavati. Tako su pojedini
svjetionici u zemlji$ne knjige zavedeni kao objekti na pomorskom dobru, drugi kao vlasnistvo
Plovputa tj. Republike Hrvatske, a tre¢i kao objekti izgradeni na zemljiStu u vlasniStvu jedinica
dokumentaciju, $to je problem u provedbi projekata sanacije i turisticke valorizacije istih (Tuhtan
Grgi¢, 2021). U svrhu razrjeSenja ove problematike (raCunovodstvene regulative vezano uz
investicije), iskoristen je i model javno-privatnog partnerstva. Ovim modelom koncesionar stjece
pravo koristenja svjetioniarske zgrade na odredeni broj godina slijedom ¢ega placa koncesiju te

ima obvezu odrzavanja objekta sukladno reguliranom nacinu turisticke valorizacije (Seri¢, Jaksi¢
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Stojanovié, 2019). Koncesija nad svjetionicima kao javnim dobrom se dodjeljuje sukladno
Zakonu o pomorskom dobru i morskim lukama (Zakon o pomorskom dobru i morskim lukama,
2020). Bez obzira na ustupljenu koncesiju i pravo privremenog upravljanja, svjetionici su i dalje
vlasnis$tvo Republike Hrvatske. Model javno-privatnog partnerstva predstavlja novo rjeSenje za
turisticku valorizaciju svjetionika kod kojih nije regulirano vlasniStvo zemljista na kome su
izgradeni, obzirom da Plovput kao drzavna tvrtka ne moze revizorima pravdati investicije na
objektima koji u potpunosti nemaju regulirano stanje vlasniStva, objekta i pripadaju¢eg zemljista
(Dorotka, 2018).

Pomorski zakonik ovlastio je tvrtku Plovput da u ime drzave brine o odrZavanju svjetionika
slijedom Cega je Plovput sklopio ugovore o saniranju i/ili zakupljivanju za ukupno 17 svjetionika
iz Cega proizlaze odredena prava 1 obveze upravljanja svjetionicima. Prava se odnose na redovito
odrzavanje 1 oCuvanje objekata, njihovo koriStenje u skladu sa zastitom okoliSa 1 kulturne
bastine, na pravo davanja svjetioniarskih zgrada u koncesiju te dodjeljivanje dozvola glede
njihove zastite. Obveze se odnose na nuznost podnoSenja godiSnjeg izvjeS¢a o planiranim
aktivnostima upravljanja svjetionicima te ostvarenim rezultatima za prethodnu godinu sukladno
planu (Tuhtan Grgi¢, 2021).

U razdoblju od 2001. do 2009. turisti¢ki boravak je ponuden na 14 svjetionika: Savudrija, Rt
Zub, Sv. Ivan na moru, Porer, Veli Rat, Rivanjske sestre, PriSnjak, Sv. Petar, Host, Plocica,
Struga, Lastovo, SuSac, Palagruza i Sveti Andrija (Opaci¢ et al. 2010). Do danas se, prema
podacima dostupnih na mreznim stranicama Plovputa, taj broj povecao na sveukupno 22

svjetionika.

Na fotografijama u nastavku su prikazani neki od svjetionika koji su obnovljeni slijedom

realizacije projekta Kamena svjetla.
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Slika 2. Svjetionici Porer i Savudrija, turisti¢cka valorizacija od strane Plovputa

Izvor: arhiva Plovputa

Slika 3. Svjetionici Sucuraj i Host, turisticka valorizacija putem koncesionara

Izvor: arhiva Plovputa

Specifi¢nost arhitektonskih rjesenja svjetionika i lokacija na kojima su izgradeni Cini ih
ekskluzivnima za turisticki boravak. Svaki od svjetionika je specifi¢an te se konstrukcijskim
rjesenjima razlikuju. Primarna svrha je sigurnost plovidbe, pa ta funkcija ni¢im ne smije biti

ugrozena.

U nastavku je dat prikaz svjetionika koje turisticki valorizira Plovput i onih koji se turisticki

valoriziraju putem koncesionara.
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Tablica 1. Svjetionici u turistickoj valorizaciji od strane Plovputa

Redni broj Naziv svjetionika Broj apartmana/kreveta Kbate_gorlz_a cla po Cuvar/Svjetioni¢ar
roju zvjezdica
1. Savudrija 4/12 ikl Da
2. Sveti Ivan 2/8 falakel Da
3. Porer 2/8 ikl Da
4. Veli Rat 37 Fkk Da
5. Tajer 2/8 faleel Da
6. Sveti Petar 1/4 faleied Ne
7. Plocica 2/14 Fkk Ne
8. Struga 4/14 faleied Da
9. Susac 2/8 faleel Da
10. Palagruza 2/8 faleied Da
11. Sveti Andrija 1/6 Hx Da

Izvor: izrada autora, 2022. prema podacima Plovputa dostupnima na https://www.lighthouses-croatia.com/

Tablica 2. Svjetionici u turisti¢koj valorizaciji od strane koncesionara

Redni broj Kategorizacija po

Naziv svjetionika Broj apartmana/kreveta broju zvjezdica Cuvar/Svjetioni¢ar
1. Verudica 1/6 Fhxk Ne
2. Marlera 1/8 falele Ne
3. Crna punta 1/8 Fhxk Ne
4, Vir 1/8 faleiad Ne
5. Suéuraj 1/8 falaiai Ne
6. Grebeni 1/8 Fhx Ne
7. Sestrica Vela 1/10 Fkxk Ne
8. Puntamika 1/10 Fhkk Ne
9. Sveti Nikola 1/6 Fkxk Ne
10. Pri$njak 1/8 falaial Ne
11. Host 1/10 o fda Ne
12. Olipa 1/10 falake Ne

Izvor: izrada autora, 2022. prema podacima medija i mreznim stranicama turistickih agencija

Analizirajuci turizam na svjetionicima i dosada$nja iskustva evidentno je da je ova ponuda
namijenjena posjetiteljima vise platezne moci slijedom ¢ega je ovaj oblik specijalizirane
turisticke ponude zamasnjak elitnog turizma. Usprkos navedenoj konstataciji uocavaju se razlike

u cjenovnoj strategiji Plovputa i koncesionara.

Svjetionici u vlasni$tvu Plovputa su kategorizirani s 3 zvjezdice, a Cijena smjestaja je znatno niza
od cijena na svjetionicima pod koncesijom. Svjetionici pod koncesijom su atraktivnije uredeni za
turisticki smjestaj, te postoje i mnoge dodatne usluge (batleri, kuhari i dr.). ViSe cijene
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koncesionara su posljedica vec¢ih ulaganja i bolje opremljenosti apartmana. No, buduénost ovog
specijaliziranog turistiCkog proizvoda ovisiti ¢e o percepciji segmenata turista koje se moze

privuéi (Dorotka, 2018).

Potencijal profitabilnosti pojedinog svjetionika koji jo$ nije u turistickoj komercijalizaciji ovisi o
mnogo ¢emu. Visina investicije uredenja i opreme tek je jedan od faktora (Perisi¢, 2009). Vazno
je realno procijeniti razdoblje povrata ulozenih sredstava za svaki svjetionik zasebno (Perisi¢ et
al. 2010).

Kljuéno je naglasiti da projekt Kamena svjetla, osim obnove i ocuvanja svjetionika,
podrazumijeva 1 vracanje svjetioniCara, ali i istraZivanje zaboravljenih lokacija na kojima su
nekada postojali svjetionici koji su razruSeni u ratnim ili drugim razaranjima (Kovaci¢ et al.

2017).
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2.2.3. Privlacna obiljezja turistickog boravka na svjetionicima

Privlacnost turisticke destinacije poseban je fenomen koji ovisi o razini prepoznatljivosti
destinacijskih znamenitosti, njenih atrakcija te sveukupnoj Sirini ponude aktivnosti i sadrzaja

koju ta destinacija obuhvaca (Seri¢, Batali¢, 2018).

Poznato je da atrakcije ¢ine primarni resurs svake destinacije iz ¢ega se moze zakljuciti kako ¢e
na globalnom trziStu biti konkurentnija ona destinacija koja ima atraktivnije resurse (KuSen,
2001). Usprkos ¢injenici o vaznosti atrakcija ¢esto se zanemaruje vrednovanje potencijala koji
mogu doprinijeti destinacijskoj atraktivnosti. To je posebice izrazeno u turistickim destinacijama
koje upravljanje kretanja informacijama ne dozivljavaju bitnom sastavnicom strateskih
aktivnosti. Drugim rijeima, takve destinacije informiraju globalno trziste pretezno pomocu
ustaljenih promotivnih aktivnosti, bez zna¢ajnijih odstupanja od jednoli¢ne forme. Posljedi¢no se
javlja problem sezonalnosti koji je u hrvatskom turizmu itekako izrazen (Seri¢, Jurisi¢, 2014;
Seri¢, Batali¢, 2018).

Za otklanjanje problema sezonalnosti potrebno je aktivno provodenje dvosmjerne marketinske
komunikacije izmedu dionika turisticke industrije, to¢nije izmedu lokalnih dionika te posjetitelja.
U tom je smislu neophodno realno vrednovanje destinacijskih resursa i sadrzaja putem sustavnog
marketin§kog upravljanja informacija o konkretnoj destinaciji. Analogno konstatiranim
tvrdnjama proizlazi spoznaja da interes i odluka za posjetom destinaciji uvelike ovisi o percepciji

koju su posjetitelji razvili prema destinaciji i pripadaju¢im joj atrakcijama (Seri¢, Batali¢, 2018).

Zbog preglednijeg prikaza i jednostavnijeg obrazloZenja privlaénih elemenata svjetioni¢arskog
turizma, isti su po uzoru na Seri¢evu podjelu brendiranja otoka podijeljeni u sljede¢e skupine
(Seri¢, 2012):

e Kulturno povijesni resursi
e Kirajobrazni resursi i lokacija

e Sportske i rekreativne aktivnosti
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a) Kulturno povijesni resursi kao privlacni element svjetionicarskog turizma

Kulturno povijesna bastina, kao i drugi nacionalni resursi, predmet su opseznih istrazivanja s
ciljem pronalazenja elemenata koji se mogu pretvoriti u turisticke resurse i iskoristiti za
generiranje jedinstvenih turistickih dobara s pretpostavkom da ¢e se razviti u turisticke atrakcije
(Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié, 2019). Promatraju¢i ukupnu turisticku ponudu razli¢itih zemalja
uocava se kako Hrvatska pripada jednoj od rijetkih zemalja koja u svojoj turisti¢koj ponudi nudi
boravak na svjetionicima koji ujedno ¢ine vrijedan kulturno povijesni resurs zemlje (Kovaci¢ et
al. 2015). Arhitektonska grada te jedinstven izgled svake svjetioniarske grade i njoj pripadajuce
kule daju dojam originalnosti turisticke ponude temeljem ¢ega se uocava osobita privla¢nost
jadranskih svjetionika (Seri¢, 2004). U skladu s time, vidljivo je da sama spoznaja 0 moguénosti
boravka u stoljetnim kulturno povijesnim objektima iz doba Austro-Ugarske Monarhije poticajno

djeluje na odluku o posjetu ovih smjestajnih objekata (Batini¢, 2013; Serié et al. 2021b).

Poznato je da se za povecavanje atraktivnog sadrzaja destinacije nerijetko kombiniraju povijesna
znacenja promatrane destinacije s pripadaju¢im pri¢ama i legendama vezanim za njihov nastanak
(Seri¢ 2004; 2012). Upravo se time mogu pohvaliti i jadranski svjetionici &ije su price i legende
0 nastanku objavljene u knjizi autora Seriéa - Kamena svjetla: price i legende o jadranskim
svjetionicima, o mjestima na kojima su izgradeni i o njihovom podmorju, a Koje pospjeSuju
privlac¢nost jadranskih svjetionika. Slijedom navedenih spoznaja uvazava se konstatacija da bi se
turisticka ponuda jadranskih svjetionika i dalje trebala temeljiti na kulturno povijesnoj tradiciji
kao glavnim elementom privlacnosti Uz neizostavan nastavak provodenja svjetionicarske

valorizacije temeljene na odrzivosti (Seri¢, Jaksié¢ Stojanovié, 2019).
b) Krajobrazni resursi i lokacija kao privlacni element svjetionic¢arskog turizma

Za razliku od konkurentnih destinacija (Ujedinjeno Kraljevstvo, Cile) koje nudeéi smjestaj na
svjetionicima pokusavaju iste adekvatnije valorizirati, hrvatske svjetionike izdvaja izrazito
atraktivan polozaj na kojima se nalaze kao i moguénost zadovoljenja osnovnih turistickih
potreba. Ujedno se istiCu aktivnosti poput uzivanja u osamljenosti i tisini, pogledu na krajolik i
beskrajno plavetnilo mora te mogucnost bavljenja morskim aktivnostima zbog ¢ega hrvatski
svjetionici ostvaruju konkurentsku prednost u odnosu na druge zemlje (Kovaci¢ et al. 2015;

2017).
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Povoljni uvjeti za razvoj ponude svjetioniCarskog turizma vezuju se uz blizinu Hrvatske
emitivnom trzistu, povoljnu klimu, razvedenu obalu, bogatstvo prirodnih resursa i atraktivnost
krajolika, o¢uvanost okoliSa te uz ostale povoljne hidrografske, kao i navigacijske preduvjete.
Spomenuta obiljezja pruzaju moguénost razvoja prethodno navedenog oblika selektivnog
turizma u Hrvatskoj (Kovaci¢ et al. 2015). Navedene karakteristike svjetioniCarske ponude
povezane su S razvojem prepoznatljivog turistickog brenda i prepoznatljivog identiteta
temeljenog na raspolozivim resursima. Smisleno koriStenje raspolozivih resursa te razvoj
dopunskih sadrZaja na svjetionicima 1 podru¢jima u blizini njih ¢ini preduvjet za uspjesnu

cjelogodisnju turisti¢ku valorizaciju (Seri¢, 2012).

lako se svjetionici diferenciraju obzirom na arhitekturu, veli¢inu turisti¢kih apartmana, slozenost
turistickog transfera 1 udaljenost od civilizacije, geografska pozicija je vazno obiljezje u procjeni
potencijala turisti¢ke valorizacije (Kovaci¢ et al. 2017). Valorizacija svakog turistickog resursa,
pa tako i svjetionika podrazumijeva strategiju uskladenu sa sadrzajem (Seri¢, 2008). Duljina
sezone na svjetionicima znacajno ovisi o dostupnosti, odnosno udaljenosti svjetionika od kopna

(Kovacic¢ et al. 2015).

Promatraju¢i poloZaj, odnosno lokaciju kao karakteristiku svjetionici s& mogu razvrstati na

slijede¢i nacin:

e Svjetionici na otvorenom moru, odnosno na nenaseljenim otocima u potpunoj osami
(Sveti Ivan na pucini, Porer, Susac, Palagruza, PlocCica i PriSnjak (Perisi¢, 2009).

e Svjetionici na naseljenim otocima do kojih se moze do¢i osobnim automobilom (trajekt)
udaljeni od oto¢nih naselja s moguéno$¢u opskrbe namirnicama (Veli Rat i Struga)
(Perigi¢, 2009).

e Svjetionici na kopnu, u blizini naselja sto omogucuje Siroki izbor dodatnih turisti¢kih
sadrzaja (Savudrija, Rt Zub i Sveti Petar) (Perisi¢, 2009).

Uvazavajuc¢i razlicitost dostupnosti svake od navedenih grupa svjetionika u promisljanju njihove
globalne promocije i1 organizaciji turistiCkih transfera vazno je prilagoditi se logistiC¢kim
standardima ciljanih emitivnih turisti¢kih trzista (Bentyn et al. 2020). U projektu Kamena svjetla
0 tome se posebno vodilo racuna, jer da nije bilo tako znacajnija turisticka posjeta ovim

neobi¢nim receptivnim subjektima bi sigurno izostala. Logisticki standardi vezani uz
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organizaciju turistickih transfera znaCajni su za sve receptivne turisticke subjekte neovisno o

njihovoj jedinstvenosti i opremljenosti (Seri¢ et al. 2015).
C) Sportske i rekreativne aktivnosti kao privlacni elementi svjetionic¢arskog turizma

Smjestaj na jadranskim svjetionicima vec¢im dijelom odabiru turisti avanturistickog tipa koji
osim mira i bijega od svakodnevnice prizeljkuju i moguénosti razlicitih sportskih i rekreativnih
sadrzaja (Seri¢, 2002). Neovisno o tome, turistima koji posje¢uju svjetionike na prvom mijestu su

ipak osamljenost i mir u kojim se uvjetima opustaju od svakodnevnice (Seri¢, Pavlinovié, 2011).

Boravak na svjetioniku pruza mogucénosti fotografiranja okruZenja, podmorja, upoznavanja otoka
i otoCica, ronjenja, obilazaka dojmljivih obalnih reljefa, sportskog ribolova, slobodno penjanje
po stijenama i druge aktivnosti (Seri¢, 2003). Posebno su privlaéni osobama slobodnih zanimanja
(glazbenici, slikari), o ¢emu svjedo¢i rast posjete tih profila turista (Seri¢, 2008). Smjestaj na
svjetionicima tijekom plovidbe traZe 1 nauti¢ari. Arheoloska nalaziSta u okruZenju pojedinih
svjetionika predstavljaju dodatnu atrakciju 1 pruzaju mogucénost pasivnog sudjelovanja u

speleoloskim 1 istrazivackim aktivnostima (Perisi¢, 2009).

Navedeno ukazuje da privla¢ni elementi znacajno doprinose percepciji turistickog boravka na
svjetionicima. Sve navedene mogucnosti poticu nove ideje 1 osmisljavanje novih dodatnih

sadrzaja za turiste tijekom njihovog boravka na svjetioniku (Serié et al. 2021b).

Nalazi recentnih istrazivanja sve viSe ukazuju kako temeljni sadrzaj turisticke ponude nije
dostatan za izgradnju lojalnosti (Seri¢ et al. 2015). Na temelju prosirenog i dodatnog sadrzaja
potencijalni turisti stvaraju percepciju 0 receptivnom subjektu i svemu $§to boravak na nekoj
lokaciji omogucuje (Serié et al. 2021b). Zbog toga nije vazna samo promocija veé i koncept kako
se ista prakti¢no provodi i je li prilagodena ciljanim turistickim segmentima. Na isti nacin treba
promisljati i o turistickim transferima. Zanemarivanje standarda sigurnosti i kvalitete u sferi
prijevoza je jedan od uzroka loSeg poslovanja u svakoj grani, a posebno u turizmu (Bentyn et al.
2020). Nalazi istraZivanja vezanih uz svjetionicarski turizam dokazali su da dodanu vrijednost
svjetioniCarskog turizma u percepciji gostiju predstavljaju 1 visoki ekolo8ki standardi temeljeni
na odrZivosti 1 odgovornosti prema bastini i1 prirodnom okruZenju svjetionika. To je pretpostavka

odrzivosti i premijskog dodatka u cijeni turistickog smjestaja na svjetionicima (Seri¢, 2008).
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I svjetionicarski turizam se moze analizirati kroz prizmu sastavnica specijaliziranog turistickog

proizvoda koji se sastoji od temeljnog, dodatnog i prosirenog sadrzaja.

e Temeljni sadrzaj svjetioniCarskog turizma je osnovna usluga tj. boravak na svjetioniku.

e Dodatni sadrzaj ukljuCuje obiljezja kojima se pojedini svjetionik razlikuje od ostalih
(arhitektura, okruzenje, slozenost transfera, s domarom ili bez domara, moguénost ili
nemogucnost opskrbe 1 dr.).

e Zarazliku od prethodno spomenutih, prosireni sadrzaj je u funkciji dodatnog privlacenja
turista (mogucnost aktivnog odmora, sudjelovanje u pojedinim aktivnostima — ronjenje,

ribolov, snimanje, slobodno penjanje i drugo) (Seri¢ et al. 2021b).

2.2.4. Identitet i imidz jadranskih svjetionika

Dojam svake turisticke destinacije se stvara slijedom identiteta, percepcije posjetitelja odnosno
postoje¢eg imidza, raspolozivih resursa, dojmova atraktivnosti i drugih asocijacija (Serié,
Lukovié, 2013; Seri¢ et al. 2015). Na percepciju posjetitelja svjetionika znadajno utjeéu
marketin§ko upravljanje informacijama i stvoreni imidz, ali i asocijacije koje pojedinci nezavisno

generiraju. Sve to su pretpostavke odrzivosti odredene turisti¢ke ponude (Seri¢, Lukovié, 2013).

Uspjesnost marketinskih aktivnosti u upravljanju turistickim sadrzajem preduvijet je pozeljnom
imidZzu, a doprinosi i dojmu nacionalnog turistickog identiteta. Nacionalni turisticki identitet se
temelji na efektivnosti valorizacije nacionalnih turistickih resursa. Resursi su pretpostavka
razvoju specijaliziranih turistickih proizvoda, a takvi sadrzaji doprinose rastu turisti¢ke posjete i
jedna su od sastavnica cjelogodi$nje turisticke ponude. Doprinose dojmljivosti nacionalne
turisticke marke i prepoznatljivog turistickog imidza receptivne zemlje (Seri¢ et al. 2012).
Shodno navedenome Kamena svjetla se, iako nedovoljno iskoriStenog potencijala, mogu
promatrati i kao primjer uspjesnog brendiranja i promoviranja specifi¢nog nacionalnog resursa
koji je komercijalizacijom svjetionika postao dijelom nacionalnog turistickog identiteta (Serié,
Jaksi¢ Stojanovi¢, 2019).

Tijekom pocetne faze komercijalizacije jadranskih svjetionika novi turisticki proizvod je
globalno afirmiran o ¢emu svjedo¢e mnogi ¢lanci, reportaze i dokumentarni filmovi. Usprkos

tome, zapuStanje aktivnosti upravljanja ovom turistitkom markom tijekom posljednjih
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petnaestak godina u kojem periodu je autor projekta iz Plovputa presao na Sveucilite jo$ je
jedna potvrda da neovisno o atraktivnosti turisticke marke bez prate¢ih aktivnosti njena
privlacnost kod turista slabi. Na ovaj rizik je autor ukazivao u prvim godinama nakon odlaska iz
Plovputa, tvrtke koja u ime Republike Hrvatske upravlja jadranskim svjetionicima, pa tako i
njihovom turistickom komercijalizacijom (Seri¢, 2008; Seri¢, Pavlinovié, 2011). Neki od uzroka
koji su uzrokovali klizanje marke prema graveyard zoni je i prepustanje dijela svjetionika
privatnim subjektima. U takvim aranzmanima evidentne su razlike u pristupima, no stvara se
dojam luksuznih vila u kome su zanemarena mnoga klju¢na obiljezja ovog specijaliziranog
turistickog sadrzaja. Turisticki apartmani na svjetionicima su udaljeni od kopna. Uredenje i1
dostava opreme za apartmane je zbog toga znatno skuplja nego za apartmane koji se ureduju na
kopnu. Slijedom visih troskova uredenja 1 opremanja cijene smjestaja na svjetionicima moraju
biti viSe od cijena smjeStaja u slicno atraktivnim smjestajnim objektima na kopnu. Visoka
ulaganja privatnih osoba u glamurozno opremanje smjestajnih jedinica u svjetionicima dovodi ih
u konkurentni sraz sa smjeStajnim objektima visoke kategorije koji svoju ponudu uopce ne
temelje na specificnostima lokacija na kojima su gradeni svjetionici. Zbog toga je povrat
ulaganja usporen. Takav koncept svjetioni¢arskog turizma definitivno nije dugoro¢no odrziv. U
takvim projektima zanemaren je potencijal svjetionika kao simbola nacionalnog identiteta,
destinacijskih ikona, $to rezultira zanemarivanjem ovakvih oblika ponude u promotivnim
materijalima hrvatske turisti¢ke zajednice i sve manjom potporom Ministarstva turizma daljnjem

razvoju svjetioni¢arskog turizma (Dorotka, 2018; Serié, Jaksi¢ Stojanovi¢, 2019).

Trenutna trzi$na pozicija marke Kamena svjetla ukazuje na nuznost repozicioniranja, a moguce i
potrebu re-brendinga. Analogno tome nuzne Su promjene u ovoj turisti¢koj i marketinskoj prici,
od promjena do poboljsanja marketinske komunikacije sa svim turistickim dionicima u
vrijednosnom lancu svjetioni¢arskog turizma (Seri¢ et al. 2011; Seri¢, Lukovi¢, 2013; Bentyn et
al. 2020). Potrebno je mijenjati i postoje¢i koncept upravljanja ovom specijaliziranom
turistickom ponudom kako bi joj se ponovno pridodala dodana vrijednost koja je evidentno
izblijedjela. Strategiju premijskih cijena za boravak na svjetionicima ne odrzavaju ni privatni
ulagaci koji su luksuzno opremili objekte za koje su dobili viSegodisnju koncesiju. Vec¢ina tih
ulagaca o marketingu zna jako malo, no Plovput ne smije sebi dopustiti propadanje marke koja je

doprinijela zna¢ajnom jacanju i njegovoj vidljivosti kao poslovnog subjekta (Seri¢, Lukovié,
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2013; Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié, 2019). Sve ovo ukazuje da se marka Kamena svjetla nalazi u

graveyard zoni globalnog turistickog trzista.

Jedinstvenost svakog svjetionika obzirom na arhitekturu, lokaciju, tradiciju i povijesne legende
uz povijesne artefakte sugerira kako za svaki svjetionik ponaosob treba osmisliti originalnu
marketin$ku pric¢u koja bi ga dodatno istaknula i koja bi doprinijela njegovom novom imidzu, ali
i novom imidzu ove turisticke marke. Jedan od takvih primjera je izlozba ,, Vise od svjetlosti i
soli: 200 godina hrvatskih svjetionika““, kao 1 medunarodna foto izlozba ,, Hrvatski svjetionici“
koja je bila postavljena u dvjestotinjak najvecih svjetskih gradova. Fotografsku gradu o
svjetionicima su putem te izlozbe predstavili mnogi hrvatski i inozemni fotografi, a odrzavanje
izlozbe je doprinijelo jacanju identiteta Republike Hrvatske kao pomorske zemlje. Usprkos tim
izlozbama sve ostale aktivnosti upravljanje markom Kamena svjetla i dalje u potpunosti izostaju
(Seri¢, Jaksi¢ Stojanovi¢, 2019). U smislu poticanja veée zapaZenosti i prepoznatljivosti

jadranske je svjetionike moguce re-pozicionirati kao posebno privla¢ne destinacijske ikone.

Za razliku od turistickih atrakcija koje cCine temelj cjelogodiSnjeg turistickog posjeta
privlacenjem razlic¢itih turistickih segmenata, destinacijske ikone su potencijal za posebne trzi$ne
nise koje posebnim obiljezjima privla¢e najpozeljniju turisticku klijentelu (Seri¢, Batali¢, 2018).
Shodno navedenome, evidentno je kako postojanje prepoznatljivin destinacijskih ikona
predstavlja polugu jacanja turistickog imidza na globalnom turistickom trziStu dodatnim

privladenjem novih gostiju (Kusen, 2001; Seri¢, Jaksi¢ Stojanovi¢, 2019).

Kulturno povijesna bastina je vrijedna platforma razvoju novih destinacijskih ikona. U tom
smislu je evidentan i stvarni potencijal jadranskih svjetionika kao destinacijskih ikona hrvatskog
turizma. U tom se kontekstu posebice istice uloga svjetionika u obogacivanju kvalitete
nacionalne turisticke ponude kao i mogucnost re-pozicioniranja ukupnog nacionalnog turistickog

proizvoda (Serié, Jaksi¢ Stojanovié, 2019).

Kako bi se poboljsala prepoznatljivost destinacije i stvorila ikona destinacije potreban je
sinergijski u¢inak, odnosno potpora svih turistickih dionika na nacionalnoj razini. Poticanje i
razumijevanje koristi od strane svih turistickih dionika slijedom isticanja svjetionika kao
posebnih destinacijskih ikona jedna je nova, ali nuzno potrebna marketinska prica za dobrobit

sviju (Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié, 2019).
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Slijedom toga se moze zakljuciti da je konkurentniji trzi$ni polozaj marke Kamena svjetla
moguce doseci isklju€ivo integriranim pristupom upravljanja svjetionicima. Takav pristup
obuhvaca uklju¢ivanje jedinica lokalne samouprave na Cijem prostoru se pojedini svjetionik
nalazi, ali 1 svih ostalih turistiCkih dionika u procesu redefiniranja ponude svjetionicarskog
turizma za trziSno repozicioniranje marke Kamena svjetla. Konkretna bi situacija znatno
doprinijela jadanju prepoznatljivosti marke Kamena svjetla u globalnom smislu (Seri¢, Lukovié,
2013).

Nastavno na navedeno evidentno je da je za repozicioniranje marke Kamena svjetla na novim
premisama nuzno osmiSljavanje novog marketinskog pristupa 1 novog spleta aktivnosti
upravljanja tom markom. Upravljanje markom je moguée pospjesiti i ukljué¢ivanjem inozemnih
dionika zainteresiranih za sudjelovanje u lancu vrijednosti ovog specijaliziranog turistickog
proizvoda. Moguénosti potvrduje i prekograni¢na suradnja Crne Gore i Hrvatske vezano uz

svjetioniarsku bastinu (Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié, 2019).

2.2.5. Standardi odrzivog turizma u projektu Kamena svjetla

Odrzivo upravljanje okoliSem ima sve veci znaCaj za turistiCki razvoj zbog ocuvanja
bioraznolikosti, $to je jedan od vaznijih razloga pri odabiru mjesta gdje ¢e se putovati (Serié,
Lukovi¢, 2010). Prirodna 1 kulturna bastina doprinosi dojmu imidza turistickog sadrzaja koji se
na tome temelji. Aktivnosti upravljanja razvojem turizma nose odredene rizike nekontroliranog
troSenja neobnovljivih resursa. Zbog toga je potrebno odgovorno promisljati komercijalizaciju
raspolozivih resursa, kako bi se isti sacuvali i za buducée narastaje (Opaci¢ et al. 2010). U tom

kontekstu treba promatrati i jadranske svjetionike.

Svjetionici nisu samo dio kulturno povijesne bastine, ve¢ i sadrzaj koji se nalazi u osjetljivom
ekosustavu. Zbog toga je njihovu turistic¢ku valorizaciju trebalo promisljati s posebnom paznjom
i planiranjem (Seri¢, 2003; Markelj, Ivankovi¢, 2015). Intenzivnost analize i investiranje u
odrZzavanje bioraznolikosti i ocuvanje okoliSa doprinose odrZzivom razvoju turistickog

gospodarstva receptivne zemlje (Seri¢, Lukovi¢, 2010).

Kamena Svjetla, projekt turisticke valorizacije jadranskih svjetionika, primjer je odrzivog

gospodarenja kulturno povijesnim i krajobraznim resursima. Ponudeni turisticki sadrzaj
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predstavlja jedinstveni dozivljaj tijekom boravka u zgradi svjetionika obzirom da se radi o
objektima kulturno povijesne bastine. Osiguranje ocCuvanja prirodnih resursa za uspje$no
kreiranje strategije razvoja i globalna prepoznatljivost ponude turistickog smjeStaja na
svjetionicima temeljeni su na odredenim standardima. Slijedom tih standarda kreiran je i model

upravljanja okolisem koji je koristen u ovome projektu (Seri¢, 2002; Seri¢, Lukovi¢, 2010).

STRATEGIJA UPRAVLJANJA OKOLISEM - KAMENA

SVJETLA
1. STROGA PRAVILA PONASANJA ZA GOSTE

2. AKTIVNOSTI ZBRINJAVANJA OTPADA | UPRAVLJANJE
PROBLEMATIKOM OTPADNIH VODA

3. UNAPRJEDIVANJE KRAJOLIKA AUTOHTONIM VRSTAMA

T *+ 1

POTRAZNJA>PONUDA
1. Ograniceni smjestajni kapaciteti 1. Ograniceni prirodni resursi
2. Ekoloski standardi 2. Originalan brend
3. Specifi¢ne znacajke mikrolokacije 3. Strategija diferencijacije cijene

W/ \\J

SPECIJALIZIRANI TURISTICKI

PROIZVOD: BORAVAK NA
SVIJETIONIKU

Slika 4. Model strategije upravljanja okoliSem u projektu Kamena svjetla
Izvor: Seri¢, Lukovi¢, 2010.

U predstavljenom modelu strategije upravljanja okoliSem u projektu Kamena Svjetla je
evidentno na kojim sastavnicama treba temeljiti ovaj pristup. Drugim rije¢ima, potraznju treba

poticati i kontrolirati sukladno ograni¢enim smjeStajnim kapacitetima kako bi se potencijalni
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negativan uc¢inak boravka na svjetioniku sveo na minimum uz postivanje ekoloskih standarda i
specifi¢nosti mikrolokacija na kojima su svjetionici izgradeni. Za razliku od potraznje, ponuda se
temelji na ocCuvanom krajobrazu, originalnoj marki Kamena svjetla i koristenoj strategiji

diferencijacije ponude smjestaja na svakom pojedinom svjetioniku (Seri¢, Lukovi¢, 2010).

Slijedom osjetljivosti prirodnog okruZzenja na lokalitetima na kojima su svjetionici izgradeni
propisana su pravila ponasanja za goste. Pravila ponasanja su definirana slijedom potencijalnih
rizika slijedom turisti¢kog boravka u svjetionicima i njihovom okruzenju (Crnjar, Crnjar, 2009;

Seri¢, Lukovi¢, 2013).

U kontekstu ciljanog utjecaja na ponasanje turista i minimiziranja $tetnog djelovanja na okolis,
provodi se i specifi¢na promocija kako bi se i informiranjem preventivno djelovalo (Seri¢,

Lukovié, 2010).

Temeljem modela strategije upravljanja okolis§em u projektu Kamena Svjetla evidentan je znacaj
strogih kriterija i pravila ponasanja tijekom turistickog boravka u svjetionicima. Propisana
pravila ponasanja vrijede za turiste, ali i za partnere kojima se pojedine svjetioni¢arske zgrade
ustupaju na koncesiju. Pravila ponaSanja sugeriraju aktivnosti zbrinjavanja otpadom, racionalno
koristenje vode i elektriéne energije, te brigu o svemu drugome (Seri¢, 2002; Seri¢, Pavlinovié,
2011).

Na konkrethom primjeru jadranskih svjetionika odrzivo turistiCko poslovanje se provodi
sukladno op¢e prihvacenim standardima odrzivosti i odgovornosti u upravljanju vrijednim
resursima. Slijedom implementiranih regulativa Ministarstvo zaStite prirode i okoliSa je projektu

Kamena Svjetla dodijelilo posebno priznanje 2001. godine, tzv. Eko oskar (Seri¢, 2004).

Umjesto dizelskog goriva za proizvodnju el. energije za vece potroSace koristi se butan plin.
Elektro mreza se dopunjava obnovljivom zelenom energijom sunca i vjetra. U apartmanima se
koriste Stedne zarulje. Otpadna higijenska voda se razgraduje u upojnim i bio jamama te se
obradena koristi za zelene nasade. U cisternama se prikuplja kiSnica. To su tek neka od rjesenja
koja su projektu Kamena Svjetla donijela prestizni Eko oskar (Seri¢ et al. 2002; Serié, 2004;
2005; Opaci¢ et al. 2010). Uvazavanje definiranih standarda implicira mjere odrzivog i

odgovornog turizma, odnosno ekoloskog turizma (Seri¢, 2002; 2005). Proglasavanje lokaliteta
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svjetionika zasticenim podrucjima imalo bi dodatne pozitivne reperkusije na buduénost projekta

Kamena Svjetla (Seri¢, 2008; Jankovié et al. 2019).

Iskustva projekta Kamena Svjetla iskoristiva su i za donosenje nacionalnih ekoloskih standarda
na razini nacionalne turisticke strategije. Implementacija takvih standarda u nacionalnoj
turisti¢koj ponudi jamstvo je kvalitete i o¢uvanja vrijednih resursa za buduée generacije (Serié¢ et
al. 2002; Seri¢, 2003). Kontrola intenziteta troSenja neobnovljivih resursa danas je vaZan prvi
korak u planiranju svakog turistickog projekta (Seri¢, Pavlinovié, 2011). Slijedom takvih
razmi$ljanja logi¢no je promisljanju postepenog podizanja standarda ocuvanja okoliSa U

nacionalnom turistickom gospodarstvu, posebno ako se promislja o premijskim cijenama.

PromiSljanja o moguénostima uvodenja premijskih cijena turistickog boravka na jadranskim

svjetionicima se moze temeljiti na (Seri¢, 2013):
e Svjesnosti posjetitelja svjetionika 0 nuznosti o¢uvanja osjetljivog krajobraza;
e Razumijevanju slozenosti procesa opskrbe pitkom vodom;
e Postoje¢im sustavima rjeSavanja otpadnih voda;
e Posebnosti i jedinstvenosti lokacija na kojima su izgradeni,
e Jedinstvenosti privlacnih obiljezja lokacija na kojima su svjetionici,
e Ekoloskoj osjetljivosti priobalja.

Premijske cijene u ovom specijaliziranom turistickom proizvodu moguce je temeljiti i na

originalnosti i povijesnoj vrijednosti svjetioni¢arskih zgrada (Seri¢, Jaksié¢ Stojanovié, 2019).
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3. TRENDOVI I HIROVI NA TURISTICKOM TRZISTU

3.1. Analiza postojecih turistiCkih trendova i hirova

Promjene u zeljama i oc¢ekivanjima turista poti¢u nove trendove kojima se turisticka ponuda
treba prilagodavati (Seri¢, Batali¢, 2018). Kako bi se turistitka ponuda diferencirala od sli¢nih

potrebno je da bude originalna i sadrZajno potpuna (Seri¢, Jurisi¢, 2015).

Vazno je nauciti razlikovati trendove i hirove. Trendovi su po svojoj prirodi trajniji od hirova.
Zbog toga je racionalno turisticke sadrzaje prilagodavati upravo trendovima. Prilagodavanje
turisticke ponude aktualnim trendovima doprinosi rastu globalne vidljivosti i konkurentnosti
turisticke ponude i receptivne zemlje. U turistickim trendovima se prepoznaje raspoloZenje

potraznje, ali i moguénosti i prilike za razvoj novih turisti¢kih sadrzaja (Seri¢, Jurisi¢, 2014).

Za razliku od trendova razvoj turisticke ponude i sadrzaja slijedom hirova je poslovno upitna, a
moZe generirati i negativne reperkusije na stvoreni turisticki imidz (Seri¢, Jurigi¢, 2015). Hirovi
se javljaju iznenada, brzo se mijenjaju i nestaju. Hirovi postaju svakodnevnica slijedom rasta
komunikacije putem drustvenih mreza i komentara koje putem njih plasiraju osobe koje su
posebno prac¢ene od Sire javnosti (sportasi, glumci, glazbenici i drugi) (Seri¢, Jurisié, 2014).
Javnost prati njihove objave, posebno fotografije i video zapise. Slijedom tih objava Siri se
poznatost lokacija na kojima su boravili. Takve lokacije postaju pozeljne Siroj populaciji koja se
poistovjecuje sa svojim idolima. Potie se Zelja za stjecanjem istih ili sli¢nih iskustava (Hall,
2002; Seri¢, Jurigi¢, 2014). Raste broj posjetitelja u turistickim destinacijama u kojima borave
poznati koji svoja iskustva objavljuju na drustvenim mrezama. Internet tako u turizmu postaje
moéna platforma za razvoj novih destinacijskih, odnosno turistickih ikona (Seri¢, Jaksi¢
Stojanovi¢, 2019). Internet je tako iskoristiv za jaCanje dojmova i privla¢nosti turistickog

boravka na svjetionicima (Seri¢, Jurigi¢, 2014).

Recentni turisti¢ki trendovi ukazuju na znacajnije promjene ponasanja turista. Temeljni motiv
putovanja pored posjete odabranoj destinaciju je i stjecanje jedinstvenog iskustva. Turisti postaju
svjesniji vaznosti oCuvanja planete i prirodnog okolisa (Jankovi¢ et al. 2019). Sve je to
marketinski iskoristivo. Premda raste interes za destinacijama u kojima se prakticiraju standardi

odrzivog i1 odgovornog turizma, jo§ uvijek mnogi turisti¢ki dionici nisu s ovime detaljnije
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upoznati. O ovim standardima posebno treba voditi ratuna u razvoju novih specijaliziranih

turisti¢kih proizvoda (Opacic et al. 2010).

Nalazi recentnih istraZivanja ukazuju na isplativost ulaganja u specijalizirane turisti¢ke sadrzaje,
posebno one koji se temelje na kulturno povijesnoj i tradicijskoj bastini (Seri¢, Jaksi¢ Stojanovig,
2019). Uocava se rast potraznje za odredistima s ocuvanom Kulturno povijesnom bastinom i za
odredistima koja nude originalne autohtone sadrzaje sukladno lokalnim tradicijama. Raste
potraznja za destinacijama koje nude mnoStvo tradicionalnih jela, originalnog autohtonog
smjestaja, nova iskustva i nova znanja (Kesié¢, Jakelji¢, 2012; Seri¢, Jurisi¢, 2014; Seri¢, Jaksié
Stojanovi¢, 2019). Raste i potraznja za turistickim destinacijama koje nude raznovrsne,
originalne manifestacije temeljene na lokalnim tradicijama. Lokalni identitet destinacija turisti
sve viSe zamjeCuju. Posebno ukoliko je implementiran u raznovrsnim povijesnim,

gastronomskim i drugim originalnim turistickim sadrzajima (Seri¢ et al. 2012).

Pracenje turistickih trendova u cilju prilagodavanja destinacijske ponude doprinosi jacanju
privladnosti i imidza (Seri¢ et al. 2012). Slijedom svega navedenoga analiziranje aktualnih
trendova i hirova treba prethoditi i marketinskim promis$ljanjima u upravljanju turistickom
ponudom, kako na lokalnoj, tako i na nacionalnoj razini (Opaci¢ et al. 2010; Seri¢, Jurisié, 2015;

Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié, 2019).

3.1.1. Novi trendovi u periodu pandemije Covid-19

Razdoblje pandemije Covida-19 utjecalo je na znacajne promjene ponaSanja turista i njihovih
stavova, razmisljanja te motiva putovanja (Seri¢ et al. 2021b). Promjene razmisljanja su
rezultirale mijenjanjem preferencija o destinacijama, prijevozu, prehrani i dr. Evidentan je rast
interesa za manjim destinacijama. Turisti sve viSe odabiru sadrZaje koji omogucavaju boravak u
prirodi, daleko od gradskih guzvi. Ce$ée se opredjeljuju za destinacije bogate kulturno

povijesnom bastinom u kojima su ire prihvaéeni ekoloski standardi (Sulc, Fuerst-Bjelis, 2021).

Ekoloska osvijeStenost turista, implementacija standarda odgovornosti i odrZivosti turistickog
gospodarstva pretpostavka su premijskim cijenama (Payne et al. 2021; Serié¢ et al. 2021b). Pored

toga, vazno je turisti¢ke sadrzaje prilagoditi 1 aktualnim trendovima (Jankovi¢ et al. 2019).
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Standardi odgovornog i odrzivog turizma podrazumijevaju mjere ouvanja okolisa, koristenje
obnovljivih izvora energije, suzivot s lokalnim stanovniStvom uz brigu o svim resursima, kako bi
se isti satuvali i za buduée generacije (Sulc, Fuerst-Bjelis, 2021). Uz takve standarde poslovanja

uklapaju se tematski sadrzaji kakve novi turisti preferiraju (Serié et al. 2021b).

Razdoblje pandemije utjecalo je na promjene prioriteta pri odabiru destinacija u koje ¢e se
putovati i sadrzaja kakvi se prizeljkuju. Zdrava prehrana, wellness i drugi sadrzaji koji doprinose
dobrom zdravlju sastavnice su konkurentne turisticke ponude (Seri¢, Lukovi¢, 2013; Serié et al.
2021b). U post covid vremenu raste znaCaj digitalnog marketinga u promociji, posebno
specijaliziranih turisti¢kih proizvoda (Corak, Borani¢ Zivoder, 2020). Nove generacije turista
preferiraju komunikaciju putem drustvenih mreza, pa turisticki dionici trebaju svoje poslovanje
sve intenzivnije predstavljati i u toj sferi (Corak, 2021). Osuvremenjivanje logistike u turizmu i
modernizacija tehnologija u turistickom poslovanju postaje imperativ u poslovanju (Payne et al.
2021).

3.2. Moguce reperkusije recentnih trendova na svjetionicarski
turizam

Obzirom na promjenu trendova u tre¢em tisuclje¢u evidentno je da u svakoj turistickoj ponudi
treba implementirati nove, viSe standarde upravljanja temeljene na odrzivim nacelima
poslovanja. U tome je smislu upravljanje okolisem posebno vazno u stvaranju privlaénog imidza
svake turisti¢ke ponude (Seri¢, Lukovié, 2010; Jankovi¢ et al. 2019). U svjetioni¢arskom turizmu
standardi odrzivosti i brige za oCuvanje okolisa opredjeljenje su od pokretanja projekta (Jegdic,

2010; Seri¢, Lukovié, 2013).

Premda je tijekom pandemije zabiljezen znacajniji pad broja posjetitelja jadranskim
svjetionicima, perspektiva ove ponude nije upitna u novom, post covid vremenu (Serié¢ et al.
2021b). Promjene u razmisljanjima turista pri odabiru destinacije kamo ¢e putovati svjetionike
svrstavaju u kategoriju pozeljnijih odrediSta — osama, ocuvan okoli$, zdrav Zivot, rekreacija,
smjestaj u zasticenim kulturno povijesnim objektima. Turisti posebno preferiraju odrediSta bez

guzvi i S nizim rizicima zaraze (Jaksi¢ Stojanovi¢ et al. 2019). Rast stresa u svakodnevnom
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Zivotu, teznja novim iskustvima i upoznavanju lokalnih tradicija potice potraznju za selektivnim

oblicima turizma (Serié et al. 2021b). Svjetioni¢arski turizam nudi upravo to (Seri¢, 2004).

U sklopu svjetioniCarskog turizma perspektive implementacije razli¢itih oblika rekreacije i sporta
su vrlo Siroke u sadrzajnom smislu. Sa svjetionicarskim turizmom moze se paralelno razvijati
razlicite sadrzaje selektivnog turizma, posebno vezano uz podmorje (arheologija, speleologija,
biologija mora i drugo). Trendovi na globalnom turistickom trzistu ukazuju na rast interesa
turista za kompleksnijim sadrzajem kojim se stjeCu 1 nova znanja (Jaksi¢ Stojanovic et al. 2019).
Sve se viSe traze kompleksniji tematski sadrzaji, pa je 1 u sklopu svjetioni¢arskog turizma

potrebno unaprijediti i progiriti ponudu (Seri¢ et al. 2021b).

Turisti sve viSe destinacije u kojima ¢e boraviti odabiru 1 vezano uz manifestacijske programe.
Razli¢ite umjetnicke instalacije je moguce kombinirati s posebnim oblicima manifestacija koje bi
bile povezane s tradicijama svjetioniCarstva u priobalju Republike Hrvatske. Manifestacije
vezane uz svjetioniCarski turizam bi trebale promicati kulturu i povijesne legende vezane uz
pomorstvo 1 svjetioniarstvo. ProSirenje svjetioniCarskog turizma ovakvim sadrzajem bi
potaknulo 1 povezivanje znanstvenog turizma s ovom kategorijom specijalizirane turisticke
ponude (Seri¢ et al. 2012). Perspektiva je i promocija ovih povijesnih gradevina i lokacija na
kojima su izgradene kroz televizijske serije i filmove. Iskustva slijedom serije Game of Thrones
komercijalno su dobro iskoriStena u Dubrovniku. U tom cilju je potrebno marketinski
komunicirati prema tom sektoru kulture, kako na nacionalnoj, tako i na globalnoj razini. Aktualni

trendovi argumentiraju tu perspektivu (Serié, Jurisié, 2015).

Uloga Interneta u turistickom poslovanju raste, pa je i u promociji svjetioni¢arskog turizma
potrebno intenzivnije Koristiti alate e — marketinga. U marketinskom smislu je potrebno
aktualizirati poruke koje se Salju globalnoj javnosti (virtualne Setnje Svjetionicima, njihovim

okruzenjem i okolnim podmorjem) (Seri¢, Jurigi¢, 2014).

Povezivanje sadrzaja svjetioni¢arskog turizma s drugim oblicima selektivnog turizma privuklo bi
viSe segmenata turista 1 unaprijedilo ovaj specijalizirani sadrZaj. Nastavno na to buduénost
svjetioniGarskog turizma preporu¢ljivo je temeljiti na svim navedenim preporukama (Seri¢,
Jurisi¢, 2015; Jaksi¢ Stojanovié et al. 2019). Sto se tide konkretnih ideja, samo nebo je granica u
razmisljanjima. Ronilacki centri na svjetionicima Grebeni i Glavat ove bi destinacije

pozicionirali na globalnoj ronilackoj karti. Turisticku ponudu svjetionika Host moguce je
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povezati sa speleoloskim i povijesnim turizmom obzirom da se svjetionik nalazi pored otoka
Visa u ¢ijem podmorju pored mnogih spilja postoje i mnogi tragovi pomorskih bitaka.
Svjetionici Tri sestrice Rivanjske, Rt Zub i Prisnjak su u blizini bogatih ribolovnih zona koje
privlade poseban segment turista (Seri¢, 2003). Aktualni globalni turisti¢ki trendovi vrijedno su
izvoriste ideja novih sadrzaja koje se moze implementirati u svjetionidarski turizam (Seri¢,

Jurigi¢, 2015; Seri¢ et al. 2021b).

3.3. Identifikacija ciljanih turisti¢kih segmenata svjetioni¢arskog
turizma u 3. tisucljecu

Broj turista koje je moguce privuéi na svjetionike e rasti. Potrebno je tek u upravljanju ovom
specijaliziranom ponudom implementirati marketing i marketinske alate na nacin primjeren
struci. Svjetionicarski turizam kao ekskluzivan turisticki proizvod ima perspektivu obzirom da
moze ponuditi raznovrsne sadrzaje kojima je moguce privuci vrlo razli¢ite segmente turista
(Batini¢, 2013). Kao $to je misija projekta Kamena svjetla jedinstven dozivljaj i nezaboravno
iskustvo na svjetioniku (Serié¢, 2008), tako i viziju projekta treba prilagoditi promjenama na
globalnom turisti¢kom trzistu (Serié et al. 2009; Seri¢, Jaksi¢ Stojanovi¢, 2019). Iz te perspektive
moguce je segmentirati turiste kojima bi ponudu svjetioni¢arskog turizma trebalo usmijeriti

(Seri¢, 2008):

e Turisti u potrazi za bijegom od stresnog Zivota koji ovakve destinacije dozivljavaju

idealnima za odmor;

e Turisti koji planiraju svoje ljetovanje unaprijed, a opredjeljuju se za ponudu koja im

osigurava maksimalnu privatnost;
e Turisti avanturistickih ambicija koji teZe novim iskustvima,

e Turisti posebnih zanimanja (pisci, istrazivaci, znanstvenici, umjetnici, fotografi, sportasi i

drugi) koji svoja nova iskustva rado dijele putem drustvenih mreza;

e Obiteljski turisti koji traZze posebne lokacije na kojima je moguce dodatno se povezati

obzirom na rastuéu individualizaciju u modernom nacinu Zivota,
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e Digitalni nomadi — turisti koji svoj posao mogu obavljati sa svih lokacija na kojima

postoji Internet veza;
e Organizirane manje grupe kojima bi se nudili team building aranzmani;

e Turisti pripadnici razli¢itih interesnih udruga kojima boravak na svjetionicima moze biti

privlacan;

e Turisti koji se opredjeljuju za sadrzaje koji ostavljaju dojam ekskluzivnosti i teze

dostupnosti;
e FEkoloski osvijesteni turisti.

Obzirom na mogucnost privlacenja razli¢itih segmenata turista potrebno je dodatno poraditi na
postojeCem imidZu svjetionicarskog turizma koji u postojeCem scenariju ponude ostavlja tek
dojam vrste robinzonskog turizma (Seri¢ et al. 2011). Potrebno je aktivirati nove komunikacijske
kanale, poceti koristiti nove marketinSke alate, marku je potrebno rejuvinizirati, te razviti
ucinkovite aktivnosti upravljanja njome. Marku Kamena svjetla je potrebno repozicionirati u

razli¢itim sferama:

e Nauti¢ko-turistickih sajmova na kojima svjetionike treba predstavljati kroz njihovu
simboliku u plovidbi;

e Avanturistickog turizma;

e Medija, obzirom na atraktivnost svjetionicarskih zgrada s kulama i lokaliteta na kojima
su izgradeni;

e Novih Internet kanala u cilju implementacije novih alata e - marketinga.
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4. ANALIZA STANJA SVJETIONICARSKOG TURIZMA

4.1. SWOT analiza

Slijedom izvidajnog istrazivanja provedena je SWOT analiza kako bi se argumentirano

komentiralo §to je u postoje¢em kontekstu marketinske price odrzivo, a $to je potrebno mijenjati.
a) Snage

Snage svjetioniCarskog turizma su privlacna krajobrazna i klimatska obiljezja pogodna i za
cjelogodisnji turizam. Raznovrsni raspolozivi resursi pretpostavka su razvoju inovativnih
specijaliziranih turistickih proizvoda. Obiljezje kulturno povijesne baStine pretpostavka je ne
samo privlacenju turista koji su zainteresirani za takve sadrzaje, ve¢ 1 vazno obiljeZje identiteta
svjetionicarskog turizma. Izoliranost lokacija na kojima su svjetionici je takoder njihova snaga
obzirom da turisti u post covid vremenu preferiraju upravo takva turisticka odrediSta. Lokalne
tradicije i gastronomija takoder su snage svjetioniCarskog turizma. Stvorena globalna vidljivost
svjetionicarskog turizma cvrsta je sastavnica imidza ove specijalizirane turisticke ponude.
Snagom projekta se moze smatrati i Cinjenica da njima upravlja drzavna tvrtka Plovput koja je

organizirana i ustrojena prema suvremenim standardima.
b) Slabosti

Slabost svjetionicarskog turizma je potpuno zapustanje aktivnosti upravljanja markom Kamena
svjetla tijekom posljednjih desetak godina. Slabost je ne samo ne davanje potpore resornog
Ministarstva ovoj aktivnosti Plovputa, ve¢ 1 ograniCavanje aktivnijeg djelovanja Plovputa u ovoj
sferi. Slabost je 1 Cinjenica da Hrvatska Turisticka Zajednica jo§ uvijek ne prepoznaje
mogucnosti poluge koju bi nacionalnoj turistickoj ponudi mogao osigurati svjetionicarski
turizam da se oni kao drzavna institucija ozbiljnije pozabave promocijom ovog specijaliziranog
turistickog proizvoda. Slabost svjetioni¢arskog turizma je 1 neprepoznavanje svjetionika kao
potencijalnih destinacijskih ikona od strane jedinica lokalne samouprave na kojima se isti nalaze.
Slabost svjetioni¢arskog turizma je i neprepoznavanje ove specijalizirane turisticke vrste koja je
uvr§tena u novu Enciklopediju menadzmenta i marketinga u turizmu (ur. Buhalis, 2022).
Kamena svjetla su kao turisticka marka u graveyard zoni, §to je takoder slabost. Plovput ¢ak i

potie sezonski turizam na svjetionicima §to je slabost u upravljanju ovom specijaliziranom
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turistickom vrstom. Slabost je i problem grijanja u zimskim mjesecima svih svjetionika koji nisu
povezani na elektri¢nu distribucijsku mrezu. Tu je i problem turistickih transfera do udaljenijih
svjetionika u razdobljima sloZenijih hidrometeoroloskih uvjeta. Slabost ponude je i nemoguénost
dodatne opskrbe namirnicama na vecini svjetionika. Slabost je i kvaliteta uredenja interijera i
opremljenost turistickih apartmana na svjetionicima, zbog ¢ega su i cijene nize od onih koje bi

smjestaj na ovakvim lokalitetima pretpostavljao.
c) Prilike

Jacanje konkurentnosti svjetioniCarskog turizma treba temeljiti na uvodenju novih dopunskih i
dodatnih sadrzaja. Prilike predstavlja i proSirenje standarda odrzivog i1 odgovornog turizma, te
povezivanje svjetioniCarskog turizma s drugim specijaliziranim turistickim vrstama radi
zajednicke promocije i povezivanja razli¢itih kompatibilnih sadrzaja. Iskoristavanje prilika je
pretpostavka implementaciji premijskih cijena, no iste podrazumijevaju prilagodavanje i dopunu
postojece opreme u apartmanima na svjetionicima. Priliku predstavljaju 1 drzavne potpore, kao i
mogucnosti prijavljivanja na natjecaje za bespovratne financijske potpore iz namjenskih fondova
Europske unije. Prilike treba traziti i u novim tehnologijama kako za promociju, tako i za razvoj
novih prodajnih kanala i repozicioniranje svjetioniarskog turizma na globalnom turistickom
trziStu. Prilike su postojeCa javno-privatna partnerstva, a koji model treba doradivati i
unaprjedivati na obostrano zadovoljstvo partnera i turista. Prilike predstavljaju i tematske
manifestacije vezane za svjetionike i svjetioniCarsku bastinu i prekograni¢nu suradnju u ovoj

sferi s Crnom Gorom i Italijom.
d) Prijetnje

Najveca prijetnja je Cinjenica da je marka Kamena svjetla u graveyard zoni iz koje je treba
pokusSati repozicionirati i ponovno uciniti privlaénom i atraktivnom. To je kompleksan i
zahtjevan zadatak koji za realizaciju podrazumijeva tim stru¢njaka. Plovput, drzavna tvrtka koja
upravlja jadranskim svjetionicima nema medu svojim zaposlenicima marketinSkih stru¢njaka,
tako da realizacija ovakvog zadatka u vlastitoj reziji moze marku Kamena svjetla i ponudu
svjetioni¢arskog turizma pokopati jos dublje u graveyard zoni. U takvom scenariju rejuvinizacija
marke mogla bi postati nemogu¢ zadatak. Prijetnju predstavljaju i sulude odluke Ministarstva
financija koje je slijedom koriStenja pomorskog dobra tijekom ove godine propisalo dodatne

financijske obaveze Plovputu i koncesionarima pojedinih svjetionika. Ova rjeSenja ukazuju na
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potpunu ne sinergiju djelovanja Ministarstva mora 1 Ministarstva financija, odnosno
nekonzistentnost odluka Vlade Republike Hrvatske. Ova ¢injenica, koja se potvrdila i u mnogim
drugim podruc¢jima investicija prijetnja je zaustavljanju veéine investicija na prostoru Republike
Hrvatske. Prijetnju predstavlja i sve intenzivnije zadiranje resornog Ministarstva u prihode
Plovputa. Tijekom posljednjih dvadesetak godina resorno (nadlezno) Ministarstvo doslovce
jednostranim odlukama doslovce otima sve veci dio prihoda Plovputa po razliitim osnovama.
Posljedica je to Cinjenice da je Plovput jedno od rijetkih drzavnih poduzeéa koje kontinuirano
ostvaruje dobit. Prijetnju predstavljaju i politicke teznje da se Plovput transformira u ustanovu,
Sto bi takoder imalo dugoro¢no negativne reperkusije na sve njegove poslovne aktivnosti, pa tako
i na turisticku valorizaciju svjetionika. Prijetnju predstavljaju i recesijski, odnosno Kkrizni
trendovi 1 inflacija na globalnom turistickom trzistu. Prijetnju predstavljaju i mogucée promjene
stavova turista po pitanju kvalitativnih standarda u svjetioni¢arskom turizmu. Cinjenica je da su
postojec¢i standardi kvalitete ponude turistickog smjestaja na svjetionicima kojom upravlja

Plovput bliZi robinzonskom nego elitnom turizmu.

Tablica 3. SWOT analiza svjetioni¢arskog turizma

SNAGE
povoljna reljefna i klimatska obiljezja
bogatstvo i o¢uvanost prirodnih resursa
valorizacija i revitalizacija svjetionika projektom
Kamena svjetla
dosadasnje  iskustvo
svjetionika
atraktivnost lokacija i svjetionicarskih zgrada s
kulama
autentican dozivljaj i
iskustvo

turisticke  valorizacije

jedinstveno turisticko

SLABOSTI
nedovoljno prepoznavanje ukupnog potencijala
svjetionika kao nacionalnih destinacijskih ikona od
strane drzavnih tijela
skromna promocija od strane HTZ-e i Ministarstva
turizma
izrazena sezonalnost svjetionicarskog turizma
slozenost turistickih transfera i teska dostupnost
dijela svjetionika na udaljenim pu¢inskim otocima
nepostojanje adekvatnog grijanja na svjetionicima
koji nisu povezani na elektricnu mrezu

e privatnost, osamljenost i mir nedostatna ulaganja u tekuce investicijsko
e ckoloski standardi i odrzivo upravljanje odrzavanje i obnovu svjetioni¢arskih zgrada

e globalna prepoznatljivost i jedinstven imidz skromna marketinska promocija ponude

e model javno-privatnog partnerstva partneri u prodajnom lancu nisu dorasli
e trzi$no iskustvo marke Kamena svjetla repozicioniranju specijaliziranih turistickih

proizvoda

e-marketing 1 tehnoloska potpora upravljanju
poslovanjem u svjetionicarskom turizmu nisu na
razini turistickih standarda

skromni ili uopée ne postoje dodatni i dopunski
sadrzaji na svjetionicima

skromna 1 siromaSna opremljenost turistickih
apartmana Plovputa na svjetionicima

teze opredjeljivanje turista za boravak na
udaljenijim svjetionicima

nerijeSena sustavna opskrba namirnicama na
svjetionicima

39



PRILIKE
novi turisticki trendovi
rast potraznje za specijaliziranim turistickim
sadrzajem
postojece iskustvo marke Kamena svjetla
rast potraZnje za smjeStajem na osamljenim i
mirnim destinacijama
porast ekoloske svijesti kod turista
rebrendiranje  svjetionicarskog
rejuvinizacija marke Kamena svjetla
povezivanje svjetioniarskog s
specijaliziranim turistickim proizvodima
potencijal razvoja elitnog svjetionicarskog turizma
iskustva elitnog turizma iz projekata javno-
privatnog partnerstva
potencijal uvodenja premijskih cijena
moguénost sufinanciranja namjenskim drzavnim
sredstvima i sredstvima iz namjenskih fondova EU
e-marketing 1 nova tehnoloska rjesenja u
komunikaciji, promociji i prodaji smjestaja
uspostava suradnje s jedinicama lokalne
samouprave u promociji svjetionic¢arskog turizma
razvoj  postoje¢ih  modela  javno-privatnog
partnerstva

turizma i

drugim

Izvor: izrada autora, 2022.

PRIJETNJE
pogresne i Stetne nove regulative Ministarstva
financija koje omoguc¢uju drzavi da od Plovputa i
koncesionara naplacduje posebne dodatne takse
temeljem koriStenja pomorskog dobra za potrebe
svjetioni¢arskog turizma
ne sinergija resornog Ministarstva s Ministarstvom
financija moze rezultirati potpunim gasenjem ove
turisticke ponude
politicki pritisci da se drzavno poduzece Plovput
transformira u drzavnu ustanovu
recesija, kriza i inflacija na globalnom turistickom
trzistu
uruSavanja  svjetioniarskih zgrada slijedom
smanjivanja izvora financiranja za ove kulturno
povijesne gradevine
rast ocekivanja turista po pitanju kvalitete i
sadrzaja ponude svjetioniCarskog turizma

rast konkurencije specijaliziranih turisti¢kih
proizvoda
rast troSkova odrzavanja visokih ekoloskih

standarda u svjetioni¢arskom turizmu
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4.2.

TOWS analiza

Tablica 4. TOWS analiza svjetioni¢arskog turizma

Unutarnji ¢imbenici

Vanijski ¢imbenici

PRILIKE (O)

® novi turisticki trendovi

e rast potraznje za
specijaliziranim turistiCkim
sadrzajem

SNAGE (S)

e povoljna reljefna i klimatska
obiljezja

e Dbogatstvo i ocuvanost prirodnih
resursa

e valorizacija i revitalizacija
svjetionika projektom Kamena
svjetla

e dosadasnje iskustvo turistiCke
valorizacije svjetionika

e  atraktivnost lokacija i
svjetionicarskih ~ zgrada s
kulama

e autentiCan dozivljaj i

jedinstveno turisti¢ko iskustvo
e privatnost, osamljenost i mir

o ckoloski standardi i odrZivo
upravljanje

e globalna prepoznatljivost i
jedinstven imidz

e model javno-privatnog
partnerstva

e trzi$no iskustvo marke Kamena
svjetla

S-O (Maksi-maksi strategija)

e promoviranje privlacnih
krajobraznih i klimatskih
obiljeZja, privatnosti,
osamljenosti i mira na

SLABOSTI (W)
e nedovoljno prepoznavanje
ukupnog potencijala

svjetionika kao nacionalnih
destinacijskih ikona od strane
drzavnih tijela

e skromna promocija od strane
HTZ-e i Ministarstva turizma

® izrazena sezonalnost
svjetionicarskog turizma

e slozenost turisti¢kih transfera i
teska dostupnost dijela
svjetionika ~ na  udaljenim
pucinskim otocima

e nepostojanje adekvatnog
grijanja na svjetionicima Kkoji
nisu povezani na elektricnu
mrezu

e nedostatna ulaganja u tekuce
investicijsko  odrzavanje i
obnovu svjetionicarskih zgrada

e skromna marketinska
promocija ponude

e partneri u prodajnom lancu
nisu dorasli repozicioniranju
specijaliziranih turistickih
proizvoda

e e-marketing 1 tehnoloska
potpora upravljanju
poslovanjem u

svjetioni¢arskom turizmu nisu
na razini turistickih standarda

e skromni ili uopée ne postoje
dodatni i dopunski sadrzaji na
svjetionicima

e skromna 1 siromasna
opremljenost turistickih
apartmana Plovputa na

svjetionicima

e teze opredjeljivanje turista za
boravak na udaljenijim
svjetionicima

e nerijeSena sustavna opskrba
namirnicama na svjetionicima

W-O (Mini-maksi strategija)

e  koriStenje mogucénosti
sufinanciranja namjenskim
drzavnim sredstvima i
sredstvima iz namjenskih

41



postoje¢e  iskustvo  marke
Kamena svjetla

rast potraznje za smjestajem na
osamljenim i mirnim
destinacijama

porast ckoloske svijesti kod
turista

rebrendiranje svjetioni¢arskog
turizma i rejuvinizacija marke
Kamena svjetla

povezivanje svjetioni¢arskog s
drugim specijaliziranim
turistickim proizvodima
potencijal  razvoja  elitnog
svjetioni¢arskog turizma
iskustva elitnog turizma iz
projekata javno-privatnog
partnerstva

potencijal uvodenja premijskih
cijena

mogucnost sufinanciranja
namjenskim drzavnim
sredstvima i sredstvima iz

namjenskih fondova EU
e-marketing i nova tehnoloska
rjeSenja u  komunikaciji,
promociji i prodaji smjestaja
uspostava suradnje S
jedinicama lokalne samouprave
u promociji svjetioniarskog
turizma

razvoj postojecih modela
javno-privatnog partnerstva

svjetionicima u svrhu
privlacenja  potraznje za
specijaliziranim turistickim
sadrzajem, tj. za smjeStajem na
ovim osamljenim i mirnim
destinacijama

povezivanje svjetioni¢arskog s
drugim specijaliziranim
turistiCkim proizvodima zbog
stjiecanja autenti¢nog dozivljaja
i jedinstvenih turistickih
iskustava

isticanje bogatstva i o¢uvanosti
prirodnih resursa svjetionika u
svrhu privlacenja  ekoloski
osvijestenih turista
kombiniranje = postojeéeg s

trziSnim  iskustvom  marke
Kamena svjetla

temeljiti  potencijal razvoja
elitnog svjetioni¢arskog
turizma na  atraktivnosti
lokacija i  svjetioniCarskih

zgrada s kulama te mogucnosti
stjecanja autenticnog dozivljaja
i jedinstvenog turistickog
iskustva temeljem d&ega je
moguce uspostavljanje
premijskih cijena

rebrendiranje svjetioniarskog
turizma i rejuvinizacija marke
Kamena svjetla za osnazivanje
globalne prepoznatljivosti i
jedinstvenog imidza jadranskih
svjetionika

obogacivanje dosadasnjeg
iskustva turisticke valorizacije

svjetionika  uvodenjem  e-
marketinskih i novih
tehnoloskih rjeSenja u
komunikaciji, promociji i
prodaji smjestaja na
svjetionicima te

uspostavljanjem  suradnje s
jedinicama lokalne samouprave
u promociji svjetioni¢arskog
turizma

koriStenje financijske potpore
drzave i sredstava iz
namjenskih fondova EU te
javno-privatnog partnerstva za
pospjesenje daljnje valorizacije
i revitalizacije  svjetionika
projektom Kamena svjetla

fondova EU za ulaganje u
tekuce investicijsko odrzavanje

i obnovu svjetionicarskih
zgrada

pracenje  novih  turistickih
trendova i povezivanje
svjetioni¢arskog s drugim
specijaliziranim turistickih
proizvodima za razvijanje

dodatnih i dopunskih sadrzaja
na svjetionicima

primjena  modela  javno-
privatnog partnerstva u svrhu
opremanja turistickih
apartmana Plovputa na

svjetionicima

trend rasta potraznje za
smjeStajem na osamljenim i
mirnim destinacijama pretvoriti
u priliku za veéu posjecenost i
opredjeljivanje  turista  za
boravak na udaljenijim
svjetionicima koji zbog svoje
lokacije 1 privatnosti pruzaju
moguénost razvoja  elitnog

svjetioniCarskog  turizma i
uspostavljanja premijskih
cijena

nedovoljnu prepoznatljivost

potencijala  svjetionika kao
destinacijskih ikona osnaziti
rebrendiranjem
svjetioni¢arskog  turizma i
rejuvinizacijom marke Kamena
svjetla

primjenjivanje e-marketinga i
novih tehnoloskih rjeSenja u
komunikaciji,  promociji i
prodaji smjestaja kako bi se
upravljanje  poslovanjem u
svjetioni¢arskom turizmu
dovelo na odgovarajucu razinu
turistickih standarda

osnazivanje marketinske
promaocije ponude
svjetionicarskog turizma

uspostavljanjem  suradnje s
jedinicama lokalne samouprave
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PRIJETNJE (T)

Stetne  nove
Ministarstva
koje  omogucuju
od Plovputa i
koncesionara naplacuje
posebne dodatne takse
temeljem koriStenja pomorskog
dobra za potrebe
svjetioni¢arskog turizma
ne sinergija resornog
Ministarstva s Ministarstvom
financija moze  rezultirati
potpunim  gaSenjem  ove
turisticke ponude
politicki pritisci da se drzavno
poduzeée Plovput transformira
u drzavnu ustanovu
recesija, kriza i inflacija na
globalnom turistiCkom trzistu
uruSavanja svjetioniCarskih
zgrada slijedom smanjivanja
izvora financiranja za ove
kulturno povijesne gradevine

pogresne i
regulative
financija
drzavi da

rast ocekivanja turista po
pitanju kvalitete i sadrzaja
ponude svjetioni¢arskog
turizma

rast konkurencije
specijaliziranih turistickih
proizvoda

rast troSkova odrzavanja
visokih ekoloskih standarda u
svjetioni¢arskom turizmu

Izvor: izrada autora, 2022.

S-T (Maksi-mini strategija)

koristenje javno-privatnih
partnerstava za  osiguranje
dostatnih izvora financiranja
svjetionicarskih zgrada u svrhu
sprjeCavanja njihovog
urusavanja

iskoriStavanje dosadasnjeg

iskustva turisticke valorizacije
svjetionika za sprjeCavanje
gasenja ove turisticke ponude

udovoljavanje  ocekivanjima
turista po pitanju kvalitete i
sadrzaja ponude

svjetioni¢arskog turizma putem
ponude autenti¢nih dozivljaja i

jedinstvenih turisti¢kih
iskustava
reduciranje troSkova

odrzavanja visokih ekoloskih
standarda u svjetioni¢arskom
turizmu vode¢i se dosada$njim
iskustvom u odrzivom
upravljanju  svjetioni¢arskim
apartmanima

koriStenje  trziSnog  iskustva
marke Kamena svjetla za
svladavanje prijetnji od rasta
konkurencije  specijaliziranih
turistickih proizvoda

W-T (Mini-mini strategija)

povecanje ulaganja u tekuce
investicijsko  odrzavanje i
obnovu svjetionicarskih zgrada
kako bi se smanjile i u
potpunosti izbjegle prijetnje od

uru$avanja svjetioni¢arskih
zgrada

nuznost uvodenja dodatnih i
dopunskih sadrzaja na

svjetionicima  obzirom  na
rastuéa ocekivanja turista po
pitanju kvalitete i sadrzaja
ponude svjetioniarskog
turizma

koristenje  e-marketinga i
tehnoloske potpore upravljanju
poslovanjem u
svjetioni¢arskom turizmu za
reduciranje troskova
odrzavanja visokih ekoloskih
standarda

pronalazenje partnera doraslih
repozicioniranju

specijaliziranih turisti¢kih
proizvoda za prevladavanje
prijetnje od rasta konkurencije
specijaliziranih turisti¢kih
proizvoda
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4.3. PESTEC analiza

PESTEC analizom su analizirani utjecaji okruzenja koji se reflektiraju na svjetionicarski turizam

I razvoj ove specijalizirane turistiCke vrste. Analiziranje politickih, ekonomskih, socio-

demografskih, tehnoloskih, ekoloskih i kulturoloskih utjecaja prakti¢no je za promisljanje

prijedloga unaprjedenja ponude svjetionicarskog turizma.

Tablica 5. PESTEC analiza svjetioni¢arskog turizma

POLITICKI UTJECAJ

svjetionici su drzavno vlasni$tvo kojim u ime RH upravlja Plovput

nerijeSeni imovinsko pravni odnosi zemljista na kojima su izgradeni pojedini svjetionici
Hrvatska Vlada odlu¢uje o modalitetima valorizacije svjetioniarske bastine

postojeci ugovori o koncesiji ovise o odobrenjima resornog Ministarstva

neprepoznavanje potencijala svjetionic¢arskog turizma za nacionalnu promociju

moguénosti prekograni¢ne suradnje vezano uz svjetionic¢arsku bastinu

koncesioniranje putem javno-privatnih partnerstva

potencijal svjetioniarskog turizma ne prepoznaju HTZ i Ministarstva turizma

buduénost svjetionicarskog turizma ovisi o regulativama nacionalne vlade i resornog ministarstva

EKONOMSKI UTJECAJ

mogucénost dobivanja sredstava iz drzavnog proracuna za sanaciju i odrzavanje svjetionicarskih zgrada
mogucénost dobivanja sredstava iz europskih fondova za sanaciju i odrzavanje svjetionicarskih zgrada
mogucénost ostvarivanja prihoda od turisticke valorizacije i razli¢itih oblika koncesioniranja
svjetionicarskih zgrada

mogucénost re-brendinga i unaprijedenog proizvoda s premijskim cijenama

SOCIO-DEMOGRAFSKI UTJECAJ

svjetionicarski turizam je privlacan uzim segmentima turista, ta populacija se brojéano smanjuje
svjetionici su uglavnom izgradeni na izoliranim mjestima, udaljeno od civilizacije

trendovi potraznje za specijaliziranim turisti¢kim ponudama na izoliranim lokacijama

novi potencijalni segmenti interesenata slijedom promjena ponasanja i razmis$ljanja turista tijekom
pandemije

TEHNOLOSKI UTJECAJ

velika dostupnost razli¢itih podataka i informacija

e-promocija i e-prodaja turistickog smjestaja na svjetionicima

promocija svjetioni¢arskog turizma putem razli¢itih e — alata i kanala
unaprjedenje e- komunikacije Plovputa

tehnoloske inovacije i kruzna ekonomija u svjetioni¢arskom turizmu

ideje multimedijskih instalacija za dodatnu promociju svjetioni¢arske bastine
nove tehnologije u opskrbi turista na svjetionicima

EKOLOSKI UTJECAJ

ekoloska komponenta potice lojalnost turista

odrzavanje standarda odgovornog i odrzivog turizma

ekolosko zbrinjavanje otpadnih voda

kontrolirana komercijalizacija i troSenje neobnovljivih resursa u svjetionicarskom turizmu
ekoloska komponenta vaZna sastavnica marketinke strategije u projektu Kamena svjetla
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KULTUROLOSKI UTJECAJ

kulturno povijesna komponenta je vazna sastavnica svjetionic¢arskog turizma

svjetionicarske zgrade su zasticena kulturno povijesna bastina — ograni¢enja pri uredenju apartmana
mogucénosti dobivanja namjenskih sredstava za povijesnu bastinu

price i legende svjetionika kao sastavnica specijaliziranog turistickog proizvoda

jedinstvena arhitektonska rjeSenja kao dio autohtone pomorske kulture

tradicije 1 iskustvo Zivota na svjetioniku

kulturoloska komponenta svjetioni¢arskog turizma kao dodana vrijednost ponudi

promicanje kulturno povijesnih znacajki svjetionicarske bastine kao vaznog dijela pomorskog nacionalnog
identiteta RH

Izvor: izrada autora, 2022.
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4.4, MOF analiza

MOF analiza je provedena kako bi se ocijenio marketinski, organizacijski i financijski potencijal

Plovputa za daljnji razvoj projekta Kamena svjetla.
a) Analiza marketinskog aspekta

Temeljna djelatnost Plovputa su poslovi sigurnosti plovidbe. Svjetionici, odnosno svjetionicarske
zgrade koje se turisti¢ki valoriziraju su dio djelatne infrastrukture. Plovput svjetionicima upravlja
u 1ime Republike Hrvatske, a turistickom komercijalizacijom slobodnih kapaciteta
svjetioniCarskih zgrada se bave temeljem posebne Odluke Vlade Republike Hrvatske. No,
obzirom da se radi o sporednoj djelatnosti obzirom na registraciju Plopvuta u tvrtci ne postoji
marketinSki odjel, nema marketin§kog budzeta niti su dopusteni izdaci za marketinSke aktivnosti.
Zbog toga marketinski aspekt poslovanja ovisi isklju¢ivo o sposobnosti zaposlenika rasporedenih
na poslove turisticke valorizacije svjetionika 1 svjetionicarskih zgrada da se koriste publicitetom.
Uvidom u praksu upravljanja ljudskim resursima u Plovputu moze se konstatirati da se za
primarnu djelatnost (sigurnost plovidbe) o tome zna¢ajno vodi racuna. Sto se tice projekta
Kamena svjetla, nakon odlaska djelatnika koji je posjedovao marketinske kompetencije, te
osmislio sa suradnicima i razvio projekt aktivnosti publiciteta su gotovo u potpunosti izostale, ne
provode se aktivnosti upravljanja markom koja je u konacnici zavrsila u graveyard zoni. Pitanje
je hoce li postoje¢i Odjel za turizam ¢ijih par djelatnika je zaduZeno za poslove komercijalizacije
slobodnih kapaciteta svjetioniCarskih zgrada uopce opstati ili ¢e biti ugaSen (Tuhtan Grgic,
2021). Evidentan je potpuno neiskoristen marketinski potencijal jadranskih svjetionika kako za
Plovput, tako i za Republiku Hrvatsku (Seri¢ et al. 2021b).

MarketinSke aktivnosti su tijekom prvih godina komercijalizacije projekta provodene u suradnji s
klju¢nim partnerima — prodajnim posrednicima, adriatica.net, ID Riva Tours i drugi.
Organizirana su promotivna putovanja za odabrane inozemne novinare, koja su rezultirala
znacajnim globalnim publicitetom projekta i svjetionicarskog turizma. Prelaskom voditelja
projekta Nevena Seri¢a na Sveudiliste u Splitu marketinske aktivnosti prestaju, mnogi prodajni
posrednici se povlade, a marka Kamena svjetla klizi prema graveyard zoni (Seri¢, Jaksi¢
Stojanovi¢, 2019).
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Obzirom da je turizam za Plovput sporedna djelatnost jedina perspektiva za marketing je
pronalazenje kompetentnog stru¢njaka koji bi pored marketinske potpore temeljenoj djelatnosti
kreirao i upravljao i marketinskom strategijom projekta Kamena svjetla. Trebalo bi ponovno
uspostaviti mrezu prodajnih posrednika koji mogu nezavisno razvijati Siri marketinski splet. Na
razini Plovputa bi trebalo osmisljavati, razvijati i upravljati primjerenim aktivnostima upravljanja
markom kojima bi se ista repozicionirala u novoj nisi koja bi se iskoristila za njenu rejuvinizaciju
1 stvaranje novog imidza svjetionicarskog turizma u Republici Hrvatskoj. Taj novi imidz bi
podrazumijevao pozicioniranje ove ponude kao premijskog turistickog sadrzaja, a na odabranim
lokacijama i luksuznog turisti¢kog sadrzaja. Takva vizija podrazumijeva iskustvo i stru¢nost, $to
znaci dovodenje novog zaposlenika koji bi imao odgovornost i ovlasti u svim marketinSkim
aktivnostima. Ta osoba bi preuzela i komunikaciju s koncesionarima koji bi se takoder, kao i
njihovi projekti koristili u zajednickoj promociji svjetioniarskog turizma. Moguénosti Interneta
su dostatne 1 uz ogranicenja koja Plovputu onemogucavaju da namjenski tros$i za promociju
svjetionicarskog turizma. No kroz prizmu promocije sigurnosti plovidbe moguce je dati potporu

dijelu aktivnosti upravljanja markom Kamena svjetla (Dorotka, 2018).

Trenutno su neki od vaznijih prodajnih posrednika svjetioni¢arskog turizma agencije Adriagate
iz Splita, Uniline iz Pule i Adriatic.hr iz Splita. Od inozemnih prodajnih posrednika tu je ceska
turisticka agencija Chorvatsko-levne i talijanski turoperator Firmatour. Prodajni posrednici
ostvaruju 50-60% ukupne prodaje, dok se udio direktne prodaje Plovputa (Odjel za turizam) ve¢
dulje od desetak godina krece oko 50%. Tijekom prvih godina komercijalizacije projekta udio
prodajnih posrednika bio je znacajno visi, u prodajni lanac je bilo uklju¢eno viSe eminentnih
inozemnih prodajnih posrednika koji su provodili i vrlo raznolike marketinske aktivnosti. U
strukturi gostiju raste udio onih koji su lojalni ljetovanju na svjetioniku pa vremenom pocinju
direktno rezervirati kod Plovputa, no zapusteni su potencijali inozemnih prodajnih posrednika,

pa se tako 1 globalni marketinski odjek gotovo potpuno ugasio.

SvjetioniCarski turizam u RH trenutno karakterizira sezonalnost, Sto je obiljezje mnogih
turistickih destinacija (Seri¢, Jurisi¢, 2014; Seri¢, Batali¢, 2018). Po nacionalnoj strukturi na
svjetionicima su najées¢i gosti Talijani, Nijemci, Austrijanci, Svicarci, Slovenci, te stanovnici jos
nekih zemalja EU. Gostiju iz Hrvatske je danas oko 10%, ucestalije u razdobljima van glavne

turisticke sezone (Opacic et al. 2010). Posjecenost svjetionika je intenzivna u ljetnim mjesecima,
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dok bi za intenzivniju posjetu u drugim dijelovima godine trebalo intenzivirati marketinsku

komunikaciju i ponuditi raznovrsne dodatne i dopunske sadrzaje (Perisi¢, 2009).

Postojece razlike u kategorizaciji i cijenama smjestaja apartmana koje iznajmljuje Plovput i onih
koje iznajmljuju koncesionari bi trebalo nivelirati stvaranjem jedinstvene marketinske price o
premijskom turistickom proizvodu, a u drugoj fazi i luksuznom turistickom proizvodu (Seri¢,
Lukovi¢, 2013). Nuzno je kontinuirano pracenje globalnog turistickog trziSta, intenziviranje
svekolike komunikacije s turistima koji redovito ljetuju na svjetionicima i pokretanje raznolikih

aktivnosti upravljanja markom Kamena svjetla.
b) Analiza interne funkcionalnosti

Svjetionici su vlasnistvo Republike Hrvatske, a upravljanje njima je slijedom Pomorskog
zakonika dodijeljeno tvrtki Plovput (Tuhtan Grgi¢, 2021). Plovput je trgovacko drustvo s
ograni¢enom odgovornoséu oOvlaSteno za obavljanje razli¢itih usluga u podrucju sigurnosti
plovidbe medu kojima je odrzavanje pomorskih putova, radijska sluzba, odrzavanja objekata
pomorske signalizacije pri ¢emu je poseban naglasak na svjetionicima (Tuhtan Grgié, 2021).
Sjediste Plovputa je u Splitu, Obala Lazareta 1. Djelatnost koju obavlja Plovput provode
organizacijske jedinice zaduZzene za pojedine poslove. Prema podacima dostupnima na

sluzbenim stranicama Plovputa, poduzece je 31.12.2021. imalo 257 zaposlenih.

Uvidom u organizacijsku strukturu poduzeca, odjel za turizam je u sklopu komercijalnog sektora.
Premda su druge sluzbe primjereno organizacijski uredene, uvidom u koncept ustroja Odjela za
turizam, njegove ovlasti i odgovornosti evidentno je da je turisticka valorizacija svjetionika na
margini interesa Plovputa. Posljedica je to kontinuiranog mijeSanja politike u upravljanje ovom
tvrtkom. Promjene generalnih direktora su ucestale, kadroviranje se evidentno vrSi prema

politickoj pripadnosti prijavljenih kandidata na natjecaje.

Sto se ti¢e svjetioni¢arske sluzbe koja je takoder vazna sastavnica svjetionicarskog turizma na
vedini svjetionika koji se turisti¢ki valoriziraju ista je ustrojena sukladno internim regulativama.
Svjetionicarske posade se pomladuju, sve je visSe mladeg kadra koji se sluzi engleskim jezikom 1
imaju turistickog iskustva jer se i obiteljski bave turizmom u slobodno vrijeme. Tako se mijenja i
uloga nekadasSnjeg svjetionicara, koji postaje 1 turisticki domar (¢iS¢enje apartmana, docekivanje

gostiju, uvodenje u apartman, evidencije i drugo) (Dorotka, 2018). Tako se racionalizira njihovo
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radno vrijeme obzirom da su nakon automatizacije svjetla svjetioniCari manje optereceni

redovitim poslovima.

Nove tehnologije i patenti inzenjera Plovputa nalaze sve viSe prostora I U projektu Kamena
svjetla posebno zbog standarda koriStenja obnovljivih energija i kruzne ekonomije (Dorotka,
2018; Seri¢ 2003). Sve to treba doprinijeti dojmu jo§ vise dodane vrijednosti svjetioni¢arskog

turizma.

Sto se ti¢e organizacijskog funkcioniranja zasebnog odjela koji bi se bavio svjetioni¢arskim
turizmom u Plopvutu evidentno je potrebno pronac¢i kompetentnu osobu, dati joj ovlasti i
odgovornost, te prepustiti da ovaj odjel ustroji prema svojoj viziji i kadrovski ga pomladi.
Funkcioniranje projekata javno-privatnog partnerstva je nesto u ¢emu kljucnu ulogu treba imati
pravni sektor drustva. Ova poluga trenutno ne funkcionira po pitanju svjetionika kako bi trebalo
jer je olako polozila oruzje pred Ministarstvom financija koje je potpuno neargumentirano ove
godine naplatilo dodatna sredstva od Plovputa slijedom turistickog poslovanja na svjetionicima.
Problem je Sto je isto Ministarstvo jednako postupilo i1 prema koncesionarima. Ovim dodatnim
financijskim tere¢enjem ne samo da se u Plovputu gubi financijski smisao daljnjeg rasta
svjetionicarskog turizma, ve¢ je moguce da ¢e se i neki koncesionari povuéi iz postojecih
ugovora. Paradoks je §to resorno Ministarstvo nije reagiralo na potpuno nelogi¢nu odluku
Ministarstva financija slijedom koje je moguce da svjetionicarske zgrade ponovno postanu
zapustene, zaboravljene 1 prepusStene propadanju. Jo$ jedna tipicna prica iz Hrvatske, desetljeca

prolaze, a niSta iz njih nove politicke elite ne uce.

Obzirom da je konstatirano kako je za unaprjedenje i daljnji rast svjetioni¢arskog turizma nuzno
uvodenje dodatnih 1 dopunskih sadrzaja potrebno je organizacijski definirati tko ¢e 1 uz koje
ovlasti biti za isto zaduzen. Bez tih novih sadrzaja tesko je provesti rejuvinizaciju, odnosno

pomladivanje ovog specijaliziranog turisti¢kog proizvoda (Seri¢, Lukovié, 2013).
C) Analiza financijskog izvjestaja

Analiza financijskog stanja Plovputa se daje kako bi se stekao Siri uvid u potencijal ovoga
subjekta za upravljanje razvojem svjetioni¢arskog turizma. Predoceni su pokazatelji likvidnosti,

zaduzenosti, profitabilnosti, ekonomiénosti i aktivnosti u razdoblju od 2010. do 2021. godine.
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Likvidnost

Usporednim podacima o ostvarenim rezultatima koeficijenta tekuce likvidnosti za razdoblje od

2010. do 2021. godine utvrduje se da je drustvo tijekom promatranih godina likvidno, odnosno

da je sposobno podmiriti kratkoro¢ne obveze u roku, a Sto je vidljivo i iz tabli¢cnog prikaza u

nastavku. I$¢itavanjem pokazatelja likvidnosti iz 2021. godine moze se utvrditi da je kratkotrajna

imovina cetverostruko veca od kratkoro¢nih obveza. Prema rezultatima na koje ukazuje

koeficijent financijske stabilnosti vidljivo je da je zadovoljeno zlatno pravilo, odnosno da je u

svim promatranim godinama KFS manji od 1 §to dokazuje likvidnost drustva. Koeficijent

financijske stabilnosti ima najvecu vrijednost u 2019. godini kada iznosi 0,99 $to znaci da se

Plovput 99% financira iz dugotrajne imovine, a postotak od 1% se koristi za financiranje iz

kratkotrajne imovine.

Tablica 6. Analiza likvidnosti Plovputa

Godina

2010.
2011.
2012.
2013.
2014.
2015.
2016.
2017.
2018.
20109.
2020.
2021.

Kratkotrajna

imovina

52.276.148,00
52.529.336,00
56.018.557,00
60.625.586,00
55.023.889,00
42.440.947,00
40.518.195,00
40,259.773,00
27.365.286,00
25.540.452,00
31.351.035,00
40.904.844,00

Kratkoroc¢ne

obveze

15.021.503,00
8.046.185,00
6.551.820,00
4.868.652,00
5.618.824,00
8.497.245,00
8.232.128,00
9.392.506,00
10.306.946,00
6.452.842,00
8.750.704,00
9.784.843,00

Koeficijent

tekuce
likvidnosti

(KTL)
3,48
6,53
8,55
12,45
9,79
4,99
4,92
4,29
2,66
3,96
3,58
4,18

Koeficijent
financijske
stabilnosti (KFS)

0,93
0,77
0,73
0,70
0,75
0,85
0,88
0,86
0,99
0,98
0,94
0,88

Izvor: izrada autora, 2022. prema godi$njim financijskim izvje$tajima Plovputa 2010.-2021.

Promatraju¢i koeficijent tekuce likvidnosti vidljivo je da je njegova najveca vrijednost u 2013.

godini kada je KTL iznosio 12,45, dok je najmanja vrijednost zabiljezena u 2018. godini kada je

50



KTL iznosio 2,66. Kretanje koeficijenta tekucée likvidnosti kroz godine vidljivo je iz grafikona u

nastavku.

KTL

14
12

o N B OO

2010. 2011./2012. 2013. 2014. 2015. 2016. 2017./12018. 2019. 2020. 2021.
=KTL 3,48 6,53 8,55 12,45 9,79 4,99 4,92 4,29 2,66 3,96 3,58 4,18

Slika 5. Kretanje koeficijenta tekuce likvidnosti 2010.-2021.

Izvor: izrada autora, 2022. prema godisnjim financijskim izvjestajima Plovputa 2010.-2021.
ZaduZenost

Pokazatelj zaduzenosti pokazuje u kojoj se mjeri poduzeée financira iz vlastitih izvora u odnosu
na tude. Koeficijent zaduzenosti dobiva se odnosom izmedu ukupnih obveza i ukupne imovine.
Iz tablice u nastavku vidljivo je da je poduzece bilo najmanje zaduzeno u 2019. godini u kojoj je
koeficijent zaduzenosti iznosio 0,06. Odnosno, u 2019. godini Plovput se financirao 6% pomocu

tudih izvora, dok je udio vlastitih izvora iznosio 94%.

Najveca zaduzenost poduzeca je bila u 2015. godini kada je koeficijent zaduzenosti iznosio 0,19
tj. poduzeée se financiralo iz tudih izvora u postotku od 19%, dok je udio vlastitih izvora bio
81%. Obzirom da je koeficijent zaduzenosti u svim promatranim godinama manji od 50%

proistjece zakljucak da poduzeée nije prezaduzeno te ne podlijeze financijskom riziku.

Tablica 7. Analiza zaduZenosti Plovputa

Godina Ukupne obveze  Ukupna imovina  Koeficijent zaduZenosti
2010. 17.846.230 154.286.475 0,11
2011. 10.220.376 153.176.454 0,07
2012. 11.328.085 158.026.077 0,07
2013. 10.759.298 162.881.729 0,07
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2014. 26.545.500 175.028.354 0,15

2015. 35.776.763 184.080.459 0,19
2016. 31.511.368 182.454.512 0,17
2017. 28.835.150 177.422.738 0,16
2018. 14.326.949 165.487.864 0,09
2019. 0.643.444 160.220.521 0,06
2020. 11.055.623 159.746.784 0,07
2021. 13.524.080 167.261.877 0,08

Izvor: izrada autora, 2022. prema godi$njim financijskim izvjestajima Plovputa 2010.-2021.

Kz
0,2

0,15
0,1

0,05

2010. 2011. 2012. 2013. 2014. 2015./2016. 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.
e==K7 0,11 0,07 0,07 0,07 0,15 /0,19 0,17 0,16 0,09 0,06 0,07 0,08

Slika 6. Kretanje koeficijenta tekuce likvidnosti 2010.-2021.

Izvor: izrada autora, 2022. prema godi$njim financijskim izvje$tajima Plovputa 2010.-2021.

Profitabilnost

Kao pokazatelj profitabilnosti drustva koristit ¢e se neto marza profita koja se dobije dijeljenjem
neto dobiti s prihodima od prodaje. Neto profitna marza (NMP) iskazuje ostvareni neto profit od
ukupne realizacije posla. Neto profitna marza je izrazena u postotcima te je u tablici dan njen

iznos za svaku od promatranih godina.

Neto profitna marza je u 2021. godini ve¢a u odnosu na 2019. godinu uslijed povecanja neto
dobiti poduzeca. Najveca je u 2010. kada je iznosila 14,07%, a najmanja u 2019. godini S

iznosom od 0,06%.
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Tablica 8. Analiza profitabilnosti Plovputa

Godina Neto dobit Prihodi od Neto profitna marza
prodaje (NMP) %
2010. 10.018.171 71.220.534 14,07
2011. 7.466.410 68.715.510 10,87
2012. 5.418.263 69.514.861 7,79
2013. 6.936.933 71.609.995 9,69
2014. 1.280.848 74.419.279 1,72
2015. 1.212.439 71.464.894 1,69
2016. 3.840.101 75.039.187 5,12
2017. 558.357 75.319.298 0,74
2018. 566.770 74.272.979 0,76
2019. 40.350 71.181.166 0,06
2020. 175.604 67.765.108 0,26
2021. 6.341.661 76.675.258 8,27

Izvor: izrada autora, 2022. prema godisnjim financijskim izvjestajima Plovputa 2010.-2021.

NMP

16
14

10

oON B~ O

2010. 2011. 2012./2013./2014. 2015. 2016. 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.
e NMP 14,07 10,87 7,79 9,69 1,72 1,69 5,12 0,74 0,76 0,06 0,26 8,27

Slika 7. Kretanje neto profitne marze 2010.-2021.

Izvor: izrada autora, 2022. prema godi$njim financijskim izvje$tajima Plovputa 2010.-2021.

Posebno promatranu kategoriju prihoda koje ostvaruje Plovput ¢ine prihodi od turisticke
djelatnosti. Ova prihodovna kategorija se promatra iz razloga Sto su njeni rezultati znacajni za
problematiku rada te se na temelju zabiljezenih rezultata mogu predvidjeti buduca kretanja
prihoda. U nastavku su rada prikazani ostvareni prihodi od turisticke djelatnosti Plovputa u
razdoblju od 2010. do 2021. godine.
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Tablica 9. Prihodi od turisti¢ke djelatnosti Plovputa 2010.-2021.

Godina Ostvareni prihod
2010. 1.461.543
2011. 1.267.687
2012. 1.103.238
2013. 1.047.493
2014. 1.081.226
2015. 1.203.242
2016. 1.337.085
2017. 1.352.335
2018. 1.186.935
2019. 969.687
2020. 653.131
2021. 962.927

Izvor: izrada autora, 2022. prema podacima Godi$njih izvje$¢a Plovputa

Prihodi od turisticke djelatnosti na svjetionicima
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Slika 8. Kretanje prihoda od turisti¢ke djelatnosti na svjetionicima 2010.-2021.

Izvor: izrada autora, 2022. prema podacima Godi$njih izvjes¢a Plovputa

Iz tabli¢nog prikaza i1 pripadajuc¢eg grafikona ostvarenih prihoda od turisti¢ke djelatnosti na
svjetionicima vidljiva je uglavnom pozitivna putanja kretanja prihoda za Plovput. To je kretanje
prihoda, uz povremenu manje znacajnu oscilaciju, potrajalo sve do 2019. godine, odnosno
godine u kojoj je zbog utjecaja Covida-19 doslo do znacajnog pada turistickih posjeta u cijelom

svijetu pa tako i na jadranskim svjetionicima. U 2020. godini ponovio se trend smanjenja prihoda
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obzirom na nastavak trajanja pandemije, dok se u 2021. godini zabiljeZena brojka ostvarenih
prihoda od turistickih djelatnosti napokon pocinje povecéavati. Trend povecanja ove vrste prihoda

se ocekuje 1 u buduc¢im razdobljima.
Ekonomicnost

Pokazatelj ekonomicnosti prikazuje odnos izmedu ukupnog prihoda i ukupnog rashoda. Drugim

rije¢ima, provodi se mjerenje ostvarenih jedinica prihoda po jedinici rashoda.

Prema tablicnom prikazu pokazatelj ekonomicnosti ukupnog poslovanja je najbolji i
najpovoljniji u 2010. godini kada iznosi 1,18 te se moze zakljuciti da na kunu rashoda Plovput
ostvaruje jednu kunu i 18 lipa prihoda.

Tablica 10. Analiza ekonomi¢nosti Plovputa

Ekonomic¢nost ukupnog

Godina Ukupni prihodi Ukupni rashodi .
poslovanja (Eu)
2010. 82.530.914 69.867.912 1,18
2011. 77.470.126 68.093.392 1,14
2012. 77.875.667 70.968.023 1,10
2013. 78.720.168 69.933.429 1,13
2014. 72.201.728 76.516.970 1,02
2015. 74.805.062 72.926.082 1,03
2016. 78.290.331 73.378.817 1,07
2017. 77.363.188 76.531.832 1,01
2018. 76.168.998 75.625.456 1,01
2019. 73.914.834 73.899.701 1,00
2020. 69.329.266 69.179.830 1,00
2021. 78.874.805 72.064.852 1,09

Izvor: izrada autora, 2022. prema godi$njim financijskim izvje$tajima Plovputa 2010.-2021.

Kretanje pokazatelja ekonomicnosti ukupnog poslovanja kroz godine vidljivo je i iz grafikona u

nastavku.
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Slika 9. Kretanje ekonomi¢nosti ukupnog poslovanja 2010.-2021.

Izvor: izrada autora, 2022. prema godisnjim financijskim izvjestajima Plovputa 2010.-2021.

Aktivnost

Aktivnost poduzeéa se u ovom radu prikazuje koeficijentom obrtaja ukupne imovine Kkoji
predstavlja odnos izmedu ukupnih prihoda i ukupne imovine. PoZeljno je da koeficijent obrtaja
ukupne imovine bude $to veéi jer ukazuje na to koliko se puta ukupna imovina poduzeca okrene
tijekom godine. U svim promatranim godinama koeficijent je manji od 1. Najveca je brojka
dosegnuta u 2010. godini kada koeficijent obrtaja ukupne imovine iznosi 0,53, §to bi znacilo da

se ukupna imovina u 2010. godini okrenula 0,53 puta.

Tablica 11. Analiza aktivnosti Plovputa

Koeficijent obrtaja

Godina Ukupni prihodi  Ukupna imovina . .
ukupne imovine
2010. 82.530.914 154.286.475 0,53
2011. 77.470.126 153.176.454 0,51
2012. 77.875.667 158.026.077 0,49
2013. 78.720.168 162.881.729 0,48
2014. 72.201.728 175.028.354 0,41
2015. 74.805.062 184.080.459 0,41
2016. 78.290.331 182.454.512 0,43
2017. 77.363.188 177.422.738 0,44
2018. 76.168.998 165.487.864 0,46
2019. 73.914.834 160.220.521 0,46
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2020. 69.329.266 159.746.784 0,43
2021. 78.874.805 167.261.877 0,47

Izvor: izrada autora, 2022. prema godi$njim financijskim izvjeStajima Plovputa 2010.-2021.

Rezultate kretanja koeficijenta obrtaja ukupne imovine u razdobljima od 2010. do 2021. godine

moguce je vidjeti i iz sljedeceg grafikona.
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Slika 10. Kretanje koeficijenta obrtaja ukupne imovine 2010.-2021.

Izvor: izrada autora, 2022. prema godi$njim financijskim izvje$tajima Plovputa 2010.-2021.

Promatraju¢i financijske pokazatelje koji predstavljaju poslovne rezultate Plovputa moze se
zakljuciti da je poduzece tijekom svih promatranih godina likvidno, odnosno sposobno je
podmirivati kratkorocne obveze iz kratkotrajne imovine. Takoder, vidljivo je da drustvo nije
prezaduzeno jer se najve¢im dijelom financira iz vlastitih izvora, nema financijskog rizika te je

profitabilno.
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45, REColIL analiza

RECoIL analiza je predoCena u cilju predstavljanja razvojnin moguénosti ponude
svjetioni¢arskog turizma. RECoIL analizom su obuhvaceni resursi svjetioni¢arskog turizma,
iskustva, kontrola upravljanja, ideje za unaprjedenje svjetionicarske ponude te upravljanje ovom

specijaliziranom turistickom ponudom.
a) Resursi

Jadranski svjetionici i ukupna svjetionicarska bastina su vrijedan resurs razvoja specijalizirane
turisticke ponude. Turizam se na svjetionicima temelji na kombinaciji jedinstvenog prirodnog
okruZenja i smjestaju u objektima koji spadaju u kulturno povijesnu bastinu (Seri¢, Lukovié,
2011; Seri¢, 2015; Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié, 2022). Ovo podrazumijeva implementaciju standarda

odgovornog i odrzivog turizma (Serié et al. 2002; Seri¢, 2003; Seri¢, Jaksi¢ Stojanovi¢, 2022).

Kako bi se ispunila oéekivanja turista obzirom na aktualne trzisne trendove i promjene u
njihovim ponaSanjima pri odabiru destinacija kamo ¢e putovati nakon perioda pandemije
uvodenje novih, dodatnih i dopunskih sadrZaja te unaprjedenje temeljnog sadrzaja ponude
svjetioniCarskog turizma je pitanje opstanka ove specijalizirane turisticke vrste (Jaksi¢
Stojanovié, Seri¢, 2019b). To je vazno i zbog nemoguénosti djelovanja na druge faktore ugroze
koji imaju reperkusije na turistickog gospodarstvo i privlaénost destinacija (Serié, 2020).
Izoliranost svjetionika od civilizacije ima definitivne prednosti s aspekta dojma sigurnosti turista,
koje obiljeZje destinacije nakon perioda pandemije je sve vaZnije pri odabiru destinacije (Seri¢ et
al. 2022a; Seri¢ et al. 2022b). To ne znaci da i u svjetioni¢arskom turizmu treba zanemariti bilo
koji od vaznih aspekata marketinskog upravljanja receptivnim subjektom i aktivnosti logisticke
podrske u hotelijerstvu (Serié et al. 2020c). Uvodenjem dodatnih i dopunskih sadrzaja doprinijeti
¢e se i proSirenom identitetu marke Kamena svjetla i njenom izviacenju iz graveyard zone
(Jaksi¢ Stojanovié, Seri¢, 2020; Seri¢ et al. 2020). Inovacije i tehnoloska unaprjedenja
raspolozivih logisti¢kih resursa projekta u tome imaju vaznu ulogu (Seri¢, Jaksi¢ Stojanovic,

2019).

Tehnoloski resursi su u svjetioni¢arskom turizmu utoliko vaZzniji zbog nuZnosti standarda kruzne

ekonomije i sve intenzivnijeg oslanjanja na obnovljive izvore energije.
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U logistickoj sferi projekta Kamena svjetla potrebno je osnaziti komercijalno — marketinske
resurse kako bi se efektivnije koristile sve moguénosti Interneta. Sto se ti¢e djelatnog kadra koji
bi bio na raspolaganju turistima na svjetionicima (svjetionicari — domari) preporucljivo je da se
definiraju odredeni minimalni standardi kojima bi trebao udovoljiti svaki svjetioni¢ar rasporeden
na objektima u sklopu kojih postoje turisti¢ki apartmani. Prednost pri rasporedu bi trebalo dati
onima koji posjeduju odredeno iskustvo u pruzanju usluga turistickog smjestaja u vlastitim

kuc¢ama i apartmanima (Serié et al. 2020c; Melovié et al. 2022).

Unaprjedenju 1 proSirenju ponude u svjetionicarskom turizmu doprinose koncesionari koji su
tijekom prethodnog desetljeca na objektima koji su im dani u koncesiju testirali razli¢ite dodatne
i dopunske sadrzaje, pa nema potrebe za dodatnim eksperimentima. Treba samo uvojiti njihovu
dobru praksu (Dorotka, 2018). Sto se ti¢e financijskog stanja Plovputa, vlastita raspoloZiva
sredstva 1 nizak stupanj zaduZenosti su poluga koja je viSe nego dostatna za potrebne promjene u

ponudi i aktivnostima upravljanja projektom.
b) Iskustvo

Plovput je pravni sljednik nekadasnje Austrougarskog Ureda za sigurnost plovidbe. Tradicija i
iskustvo u poslovima sigurnosti plovidbe predstavljaju vaznu referencu koja se u
svjetioni¢arskom turizmu prepoznaje kao obiljezje sigurnosti turista, §to danas ima reperkusije na

odabir destinacije u koju ée se putovati (Seri¢ et al. 2022a; Seri¢ et al. 2022b).

Plovput kao poduzecée s p.o. je osnovano Uredbom Vlade RH 1992. godine, a Sabor Republike
Hrvatske je 1997. godine donio Zakon kojim se poduzeée preoblikovalo u trgovacko drustvo s
ograni¢enom odgovornos$¢u, odnosno u Plovput d.0.0. Krajem devedesetih godina 20. stoljeca
Odlukom Vlade je Plovputu odobreno obavljanje komercijalnih djelatnosti u svjetioni¢arskim
zgradama. Uvodenjem projekta Kamena svjetla zapocinje turistika valorizacija svjetionicarskih
zgrada (Peri$i¢, 2009). Sve navedeno predstavlja respektabilno iskustvo subjekta u

svjetionicarstvu i svjetionicarskom turizmu.

Povezanost turisticke djelatnosti s primarnom djelatnoS¢u je prakticna zbog racionalnijeg
koriStenja tehnickih i1 ljudskih resursa. Iskustvo u poslovima sigurnosti plovidbe svojevrsna je
garancija kvalitete i odgovornosti i u novim, dodatnim poslovnim aktivnostima tvrtke.

Pomorski zakonik je Plovputu omogucio sklapanje ugovora o sanaciji i zakupu svjetionicarskih

59



zgrada na kojima se tvrtka nece samostalno baviti turistickim smjestajem. Ovime je omoguéeno
da se kroz takve poslovne aranzmane saniraju i urede i svjetionicarske zgrada izgradene na
zemlji$tu ¢ije vlasniStvo joS§ uvijek nije regulirano u zemljiSnim knjigama, §to bi predstavljalo
problem u poslovnim knjigama Plovputa ukoliko bi se za sanaciju ulagala vlastita sredstva
(Tuhtan Grgi¢, 2021). Poduzeée ima iskustva u samofinanciranju i u prijavi projekata za
sufinanciranje, kao i za stjecanje potpora iz europskih fondova (Seri¢ 2008; Seri¢, Jaksié
Stojanovié, 2019).

Vrijedno iskustvo predstavljaju i uspostavljeni standardi odgovornog i odrzZivog turizma u
projektu Kamena svjetla, o ¢emu svjedoci i dodijeljeno priznanje Ministarstva zastite prirode i
okolisa — Eko oskar iz 2001. godine (Seri¢, 2004). 1z navedenoga se uocava da svjetionicarski
turizam i marka Kamena svjetla raspolazu relevantnim iskustvom za rejuvinizaciju marke i

sadrzajno prosirenje ponude svjetioniCarskog turizma.
c) Kontrola

Standardi kontrole svih segmenata poslovanja u Plovputu su regulirani medunarodnim
standardima kvalitete. Podaci iz MOF analize ukazuju i na visoke standarde u prac¢enju i kontroli
financijskih tokova kroz polugodiSnja i godiSnja financijska izvjeS¢a. Ostvareni rezultati
prethodnih godina se usporeduju s rezultatom posljednje poslovne godine. Sve poslovne
aktivnosti se planiraju na godiSnjoj razini, a planovi se prate i njihovo izvrSenje analizira na
mjese¢noj razini. Sva financijska izvjeS¢a Plovputa su transparentna i dostupna javnosti putem

sluzbenog web sjedista tvrtke.

Kontrola temeljne djelatnosti, sustava sigurnosti plovidbe je svakodnevna tijekom 24 sata.
Sustav se temelji na najnovijim tehnologijama pa je pracenje ispravnosti rada svjetlosnih uredaja

pod daljinskim nadzorom.

Sugestije u segmentu kontrole su nastavak implementacije standarda odgovornog i odrZivog
upravljanja resursima, te uspostava sustava kontrole marketinga ¢emu treba prethoditi uspostava
marketinske funkcije u tvrtci. Uspostava marketinske funkcije bi imala evidentne pozitivne
reperkusije na jacanje imidza Plovputa kao stambenog subjekta nacionalnog sustava sigurnosti

plovidbe, a mogla bi preuzeti i polugu rejuvinizacije marke Kamena svjetla iz graveyard zone u
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kojoj se ista trenutno nalazi zbog zanemarivanja marketinskih aktivnosti, a posebno aktivnosti

upravljanja markom.
d) Ideje

Premda je projekt Kamena svjetla u vrijeme svoje komercijalizacije, po¢etkom 3. tisuéljeca
predstavljao inovativan model i koncept valorizacije vrijednih kulturno povijesnih resursa
prestanak bilo kakvih ozbiljnijih marketinskih aktivnosti odlaskom iz tvrtke voditelja projekta
tijekom posljednjih petnaestak godina nije bilo niti novih ideja niti inoviranja ove specijalizirane
turisticke ponude. Koncept je identi¢an onome polaznome od prije viSe od dvadeset godina. Ova
specijalizirana turisticka ponuda na jadranskim svjetionicima viSe nije niti ekskluzivna niti
posebna slijedom c¢ega u strukturi gostiju prevladava lojalna populacija koja je svjetionike
odavno prepoznala i tu se vracaju svakog ljeta prvenstveno zbog izoliranosti lokacija i o¢uvanog
okoliSa. Smjestaj u ovim velebnim gradevinama ni za ove goste viSe ne predstavlja jedinstveni
dozivljaj, pa se ne moze viSe govoriti niti o premijskom proizvodu. Sve to ukazuje zbog Cega
godisnja popunjenost i zarada od svjetioniCarskog turizma koju Plovput ostvaruje opada. Iz
prodajne mreZe su se povukli znacajniji partneri koji su s odusevljenjem prihvatili biti promotori
projekta nakon njegovog uvodenja na trziSte. Inovacije, dodatni i dopunski sadrzaji, te
rejuvinizacija marke Kamena svjetla pretpostavka su da se potakne na suradnju prodajne
posrednike koji raspolazu kanalima kojima je mogucée vratiti izgubljenu privlacnost i
konkurentnost ove specijalizirane turisticke ponude Republike Hrvatske. Dodatni i dopunski
sadrZaji u svjetioni¢arskom turizmu trebaju se temeljiti na novim trendovima i novim zahtjevima
i oc¢ekivanjima turista. Stoga je sve kritike potrebno shvatiti dobronamjerno i kao svojevrsne

sugestije i poticaje za nove ideje.
e) Vodstvo

Plovput je drZzavna tvrtka, pa izbor direktora tijekom posljednjih tridesetak godina nije bio bez
mijeSanja politickih elita, nacionalno i1 lokalno eksponiranih politiara. Politic¢ki pritisci prema
Upravi tvrtke su uvijek inicirani nastojanjima da se aktualnog direktora diskreditira i potakne na
povlacenje kako bi se instaliralo novog aktualnoj politici pozeljnog direktora. Novi direktor se
po pravilu postavlja radi misije zaposljavanja novih djelatnika prema kojima ili prema ¢&ijim
obiteljima postoje odredene obaveze aktualne politicke opcije na vlasti. Ovo je uobicajena praksa

u Republici Hrvatskoj proteklih desetlje¢a s razlikom §to se u tvrtkama kojima upravljaju
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jedinice lokalne samouprave zaposljavaju odabranici lokalnih visoko pozicioniranih
predstavnika vlasti, a u tvrtkama koje su pod ingerencijom drzavne vlasti odabranici aktualne
politicke opcije na vlasti. Ovaj problem, koji je u manjoj ili ve€oj mjeri prisutan u svim post
tranzicijskim drZzavama predstavlja izniman problem po pitanju vodstva tvrtki koje su u
vlasnistvu drzave ili jedinica lokalne samouprave. Tako je i u Plovputu. S takvim bremenom je
teSko odrzavati postavljenu viziju i misiju svih projekata koji ne spadaju u temeljnu djelatnost,
sigurnost plovidbe. Premda je projekt Kamena svjetla svojevrsno autorsko djelo Nevena Serica i
Hrvoja Mandekic¢a, odlaskom voditelja projekta, Nevena Seri¢a, viziju i misiju buduénosti
projekta su odredivali direktori Plovputa. Za razliku od inicijatora ideje, tadasnjeg direktora Ante
Culi¢a, da se nesto konaéno poduzme s neiskoristenim slobodnim kapacitetima svjetioni¢arskih
zgrada (druga polovina devedesetih godina XX stoljec¢a), direktori koji su ga naslijedili su
razli¢itim improvizacijama u biti doprinijeli slabljenju globalnog imidZza marke 1 privlacnosti
svjetioni¢arskog turizma. Situacija se pocela popravljati izborom za direktora Mate Perisica, koji
je u suradnji s prvim voditeljem projekta provodio 1 odredena znanstvena istrazivanja slijedom
kojih su publicirali 1 zajedni¢ke radove. No pri kraju prvog mandata direktora PeriSi¢a ponavlja
se isti politicki scenarij, pa je umjesto drugog mandata prerasporeden na mjesto savjetnika, a
imenovan je novi direktor. Po okonc¢anju njegovog mandata politi¢ari na vlasti su ipak racionalno
ponovno izabrali PeriSi¢a na rukovodecu funkciju. U sklopu projekta se pokre¢u neke nove
aktivnosti, no obzirom da novi stari direktor evidentno nije bio i posiusnik aktualne vlasti
Umjesto da se projektu Kamena svjetla dodijeli jos neko priznanje u tvrtku pristizu pravno
nejasna 1 nelogicna rjeSenja prema kojima su raspisane dodatne milijunske obaveze za pravo
razli¢itih koncesija na zemljiStima svjetionika u sklopu kojih se razvija svjetioni¢arski turizam.
Slicne financijske obaveze se ispostavljaju i koncesionarima pojedinih svjetionika koji su za
turisticku komercijalizaciju ustupljeni privatnim osobama slijedom objavljenih javnih natjecaja
uz odobrenje Vlade Republike Hrvatske. Po ovim rjesenjima koje je izdalo za Plovput
nenadlezno ministarstvo tvrtka je izvrsila financijske obaveze. Sto se ti¢e privatnih koncesionara
vjerojatno ¢e uslijediti pravni sporovi i povlacenje investitora iz ovoga projekta. S druge strane,
takvim nerazumljivim novim nametom obeshrabruje se i staro/novo vodstvo tvrtke da nastavi s

projektom Kamena svjetla.
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Tijekom proteklog desetlje¢a doslo je i do smjene sektorskih rukovoditelja tvrtke. Odlaskom u
mirovinu nekadasnjih rukovoditelja svih sektora (sigurnost plovidbe, odrzavanje, pravno
kadrovski, komercijalni i financijsko-informaticki sektor). Za razliku od prethodnih
rukovoditelja koji su svoje funkcije obnasali gotovo dvadesetak godina i koji su kompetencijama
zadovoljavali potrebne standarde stjece se dojam da se u izbore dijela rukovoditelja koji su
mijenjali biv§e njihovim umirovljenjem, takoder umijesala politika. Dodatni problem je i
¢injenica $to ja aktualni direktor Perisi¢, kao i svi zaposlenici svjestan da mu nece biti produzen
mandat. Spominju se razli¢iti kandidati koji bi ga trebali zamijeniti te se tesko oteti dojmu da ¢e

vladajuce politicke elite stajati po strani.

Sektor za odrzavanje Plovputa funkcionira preko sedam Plovnih podru¢ja (Pula, Rijeka, Zadra,
Sibenik, Split, Kor¢ula i Dubrovnik). U vrijeme direktora Ante Culi¢a odgovorne osobe na &elu
plovnih podrucja imale su status i prava rukovoditelja. Danas su im zadrzane obaveze i
odgovornost, no vise nemaju status rukovoditelja. Pored toga obzirom na broj objekata sigurnosti
plovidbe o kojima svako plovno podrucje skrbi evidentno je da ni tu nema ravnoteze kako po

godisnjim aktivnostima, tako ni po broju zaposlenika u plovnim podruc¢jima.

Sve ove ¢injenice u sferi vodstva predstavljaju iznimno breme i problem koji ne predstavlja
perspektivu, ve¢ moze samo generirati dodatne probleme u upravljanju projektom Kamena
svjetla. Dok se u maloj Crnoj Gori, bremenitoj politickim borbama oko nacionalne vlasti
(raspolaze tek s dvadesetinom svjetionika, obalnih i luckih svjetala u usporedbi s Republikom
Hrvatskom) realiziraju originalne ideje turisticke valorizacije svjetionika i drugih objekata
sigurnosti plovidbe Hrvatskoj prijeti scenarij da ¢e ovaj izniman kulturno povijesni resurs
ponovno biti zaboravljen i zapuSten. O tome §to se sve moZe napraviti sa svega desetak
postojecih svjetionika i par desetaka obalnih i luckih svjetala svjedoce brojni znanstveni radovi i
znanstvena knjiga Cije je izdavanje potaknulo i1 financiralo crnogorsko Ministarstvo nauka
(Jaksi¢ Stojanovic, Seri¢, 202; Jaksié Stojanovi¢ Seri¢, 2019 b; Seri¢, Jaksi¢ Stojanovi¢, 2019;

Jaksi¢ Stojanovié, Seri¢, 2018).
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4.6. Razvojne perspektive i buduénost svjetioniarskog turizma

SvjetioniCarski turizam kao specijalizirana turisticka vrsta ima perspektivu jer se radi o
originalnoj ponudi koja povezuje jedinstvenost dozivljaja smjeStaja i boravka u kulturno
povijesnim zgradama osebujne arhitekture, u ofuvanom prirodnom krajobrazu. More i Svi
pozitivni aspekti utjecaja na zdravlje boravka u neposrednoj blizini mora dodatni su poticaji za
opredjeljenje za boravak u apartmanu na svjetioniku. Marka Kamena svjetla (Stone Lights) je
prepoznatljiva u mnos$tvu postoje¢ith marki specijaliziranih turistickih sadrzaja. Turisticki
transferi do svjetionika i natrag bez obzira na cijenu i kompleksnost pristupa morem prema
svjetionicima na udaljenim pucinskim otocima koliko predstavljaju psiholosku barijeru toliko su
i svojevrstan dodatni sadrzaj ukupnoj ponudi usprkos cijeni koja nije mala i u novim globalnim

okolnostima moze samo rasti.

Bez obzira na sve navedene Cinjenice koje ukazuju na nesumnjivi potencijal svjetioni¢arskog
turizma nikakva ponuda koja se prepusti trziStu, kao ni marka kojom se ne upravlja nemaju
dobru trzisnu perspektivu. Svjetionicarski turizam i projekt Kamena svjetla ostati ¢e zabiljezeni
kao neSto posebno, originalno, jedinstveno. Potvrda tome je i uvrStenje poglavlja o
svjetioniCarskom turizmu u do danas najvaznije objavljeno znanstveno djelo u podrucju
menadzmenta i marketinga u turizmu — Encyclopedia of Tourism Management and Marketing
(Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié¢, 2022., ur. Buhalis, D., str. 52 — 55). Ovime je najcitiraniji svjetski
znanstvenik iz podru¢ja turizma potvrdio potencijal ove specijalizirane turisticke vrste.
SvjetioniCarski turizam je osmiSljen i stvoren u maloj, tada tranzicijskoj zemlji Republici
Hrvatskoj, zahvaljuju¢i iznimnoj kulturno povijesnoj ostavstini Austro-Ugarske. Poveznica
projekta s europskom bastinom jo$ je jedna marketinski iskoristiva poluga upravljanja razvojem
svjetioniarskim turizmom. No kao i svakim drugim turisti¢kim proizvodom i markom potrebno
je marketinSko upravljanje. Marketing 1 marketinske aktivnosti su pretpostavka trziSnom
opstanku svakog proizvoda i marke na trziStu. A to izostaje ve¢ dulje od petnaest godina otkako
je iz tvrtke Plovput otisla jedina osoba s marketinskim kompetencijama. Kakva je realna
vrijednost svjetionicarskog turizma i njegov razvojni potencijal svjedo¢i marketinski odjek ove
specijalizirane vrste u razdoblju razvoja, pozicioniranja i komercijalizacije projekta i marke
Kamena svjetla (1999. — 2005.). Temeljenje svih marketinskih aktivnosti isklju¢ivo na

publicitetu (jer po Zakonu o Plovputu nisu predvideni marketinSki troSkovi za aktivnosti koje ne
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spadaju u temeljnu djelatnost — sigurnost plovidbe) usprkos svemu rezultiralo je nevjerojatnim
promotivnim odjekom na globalnoj razini. To se ne moze zaboraviti ni izbrisati no potreban je
drugaciji pristup ovoj sporednoj poslovnoj aktivnosti Plovputa. Evidentno je iz posljednje
provedene analize da je geneza problema u tretmanu Plovputa od strane resornog Ministarstva i
Vlade. Zakonom o Plovputu, obzirom da ista regulativa postoji, bi trebalo tvrtci ojacati
autonomnost u svim njenim aktivnostima. Kadroviranje na svim razinama upravljanja u tvrtci bi
trebalo temeljiti prvenstveno na strucnosti i sposobnosti umjesto na politickoj podobnosti.
Ukoliko se isto ne po¢ne prakticirati svjetioniarski turizam i marka Kamena svjetla ostat ¢e i
dalje u graveyard zoni i dugoro¢no ¢e tek predstavljati zanimljivo poglavlje u znanstvenim
knjigama o specijaliziranim turistickim vrstama. Citatelj ¢e se upitati zbog ega se s ovom
ponudom nije napravilo viSe obzirom na neupitne perspektive na globalnom turistiCkom trzistu.
Svaki posteni Hrvat ¢e konstatirati da je ovo bila tek jo$ jedna tuzna prica iz male — velike
Hrvatske koja je imala dugoro¢no globalnu perspektivu. Na ovim spoznajama preliminarnih
istrazivanja je kreiran anketni upitnik, te je provedeno primarno istraZzivanje predstavljeno u

slijede¢em poglavlju.
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5. PRIMARNO ISTRAZIVANJE: ISTRAZIVANJE USPJESNOSTI
TURISTICKE KOMERCIJALIZACIJE JADRANSKIH
SVJETIONIKA I MOGUCNOSTI REDEFINIRANJA
SVJETIONICARSKOG TURIZMA

5.1. Uzorci i metodologija istrazivanja

U sklopu primarnog istrazivanja provedeno je anketiranje na dva uzorka. U jedan uzorak su
odabrani poznavatelji svjetioni¢arskog turizma iz populacije potencijalnih turista, a u drugi
zaposlenici tvrtke Plovput. Anketni upitnici su oblikovani Google Forms obrascima. Slijedom
pretest pitanja utvrdena je kompetentnost potencijalnih ispitanika, te su slijedom upoznatosti sa
svjetioniCarskim turizmom uvrsteni u istraziva¢ke uzorke. U diseminaciji anketnih upitnika su

koriStene i drustvene mreze. Pretest pitanja su bila:

e P1. O kakvoj se turisti¢koj ponudi radi u projektu Kamena svjetla?
e P2. Nabrojite barem tri svjetionika u Republici Hrvatskoj na kojima je mogu¢ turisticki

smjestaj!

U prvi, prigodni, uzorak poznavatelja su u konac¢nici uvrstena 73 ispitanika koja su u potpunosti
ispunila anketni upitnik. U drugi, namjerni uzorak poznavatelja uvrsteni su zaposlenici Plovputa
kod kojih je prepoznat afirmativni, kriticki dobronamjerni stav prema tvrtci i marki Kamena
svjetla te svjetioniGarskom turizmu. Tako je ovaj uzorak predstavljao i kontrolnu skupinu u
primarnom istrazivanju. Ispitanici iz drugog uzorka upoznati su sa specifi¢nostima lokacija,
mogucnostima pruzanja potencijalnih dodatnih i dopunskih sadrzaja pa su njihovi odgovori i
okvir promisljanja 0 moguénostima redefiniranja ponude i rejuvinizaciji marke Kamena svjetla.
Stavovi ispitanika iz drugog upitnika (kontrolna skupina, zaposlenici Plovputa) vrijedni su i zbog
uskladivanja ideja na koje navode podaci prikupljeni prvim anketnim upitnikom, odnosno za

donosSenje argumentiranog zakljucka u kontekstu problema i predmeta istrazivanja.

Rezultati anketnog istrazivanja su predoceni i grafickim prikazima, a brojcani pokazatelji su
argumentirani metodom deskriptivne statistike. Za testiranje istrazivackih pitanja koriSteni su y2

i Wilcoxon test za jedno nezavisno mjerenje. Statisti¢ka analiza je radena u programu SPSS 25.
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5.2. Analiza i interpretacija prikupljenih podataka

5.2.1. Rezultati ankete provedene s poznavateljima svjetionicarskog turizma —
potencijalnim gostima

Od ukupno prikupljenih 120 anketnih upitnika, njih 73 su ispunjena u potpunosti te su kao
valjani i obradeni. Prvim pitanjem anketnog upitnika utvrdivalo se koliko su ispitanici upoznati
sa specifi¢nostima ponude svjetioni¢arskog turizma. U obradi su iskoriSteni i odgovori uvrStenih
u uzorak na drugo pretest pitanje ( nabrojiti 3 svjetionika na kojima je mogu¢ turisti¢ki boravak).
Prve asocijacije svjetionika koji su u turisti¢koj ponudi su vazne u analizi percepcije kroz koje
lokacijske kategorije se svjetionicarski turizam na Jadranu dozivljava. Najveéi broj ispitanika je
naveo Palagruzu kao prvu asocijaciju (n=31; 42,47%) 1 Veli Rat (n=26; 35,62%). Vise od petine
ispitanika je navelo Host (n=16; 21,92%) i Porer (n=15; 20,55%), dok je 14 ispitanika ovo
pitanje asociralo na Plocicu i SuSac (n=14; 19,18%). U odgovorima su navedeni i svjetionici
Savudrija, Struga, Stoncica, Tajer, Sucuraj i drugi. Prikaz broja navoda u popunjenim anketnim

upitnicima je predocen u tablici 12.

Tablica 12. Prve asocijacije jadranskih svjetionika u ponudi svjetioni¢arskog turizma

Svjetionik n %
Palagruza 31 42 47
Veli Rat 26 35,62
Host 16 21,92
Porer 15 20,55
Plocica 14 19,18
Susac 14 19,18
Savudrija 13 17,81
Struga 13 17,81
Stoncica 10 13,70
Tajer 10 13,70
Suéuraj 9 12,33
Marlera 9 12,33
Sv. lvan 8 10,96
Grebeni 6 8,22
Prisnjak 6 8,22
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Puntamika 5 6,85
Sv. Andrija 4 5,48
Sv. Petar 3 4,11
Sv. Nikola 3 4,11
Olipa 3 4,11
Verudica 3 4,11
Crna punta 2 2,74

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istrazivanja

Vise od 70% ispitanika ima pozitivne dojmove o svjetioni¢arskom turizma (n=52; 71,23%),

dvadeset ispitanika ima neutralan stav (27,40%), a jedan ispitanik negativan (1,37%).

3. Kakav je Vas
stav prema
svjetioniéarskom
turizmu?
EPozitivan
BMeutralan
M egativan

Slika 11. Stav prema svjetioni¢arskom turizmu
Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja

Grafikon koji slijedi predstavlja ocjenu primjerenosti postoje¢eg modela turisticke valorizacije
svjetionika obzirom da se temelji na osjetljivim prirodnim i kulturno povijesnim resursima. Od
ukupnih 73 ispitanika njih 42 (57,53%) smatra model primjerenim, dok dvadeset i sedam
ispitanika (36,99%) nije sigurno u svoj stav. Cetiri ispitanika (5,48%) smatraju model
neprimjerenim osjetljivosti resursa. Drugim rije¢ima ukupno 1,56 puta je veéi broj ispitanika koji
smatraju postoje¢i model turisticke valorizacije svjetionika primjeren obzirom na osjetljivost i
vrijednost resursa koji su izlozeni s turistiCkom valorizacijom svjetionika. Dodatnom analizom

odgovora utvrdeno je da se suprotni stavovi ispitanika statistiCki znacajno razlikuju tek pri
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grani¢noj razini signifikantnosti od 10% (¥2=3,26; P=0,071). Ova je spoznaja vrijedna u trazenju
odgovorana IP 1.1.

4. Smatrate li
postojeéi model
turisticke
valorizacije
svjetionika
primjerenim tim
resursima?

HDa
Hre

M nisam siguranina

Slika 12. Primjerenost postojeceg modela turisticke valorizacije svjetionika resursima
Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja

Najveci broj ispitanika pojam svjetionik asocira na osamljenost i ti§inu (n=25; 34,25%), nesto
manji broj ispitanika asocira na sigurnost plovidbe (n=13; 17,81%), atraktivan krajolik (n=11;
15,07%), kulturno-povijesnu bastinu (n=12; 16,44%), dok je nekolicinu ostalih ispitanika taj

pojam asocirao na turistiku, odnosno nauti¢ku destinaciju (n=5; 6,85%).

5. Na $to Vas asocira
pojam ,svjetionik“?

E osamljenost, tisina

W Atraktivan krajolik

W sigurnost plovidbe
EKulturno-povijesna bastina
[CINauticka destinacija

W Turistizka destinacija
[Costalo

s 12
6.65%p 7%

;
17,81% 15,07%

Slika 13. Asocijacija pojma svjetionik

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja
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Najveci broj ispitanika na rezervaciju turistickog boravka na svjetioniku moze potaknuti
percepcija osamljene, mirne i tihe destinacija (n=46; 63,01%), dok nesto manji broj ispitanika
moze potaknuti atraktivan krajobraz i podmorje (n=36; 49,32%). Moguénost susreta i druzenja s
drugim zaljubljenicima u svjetioniarski turizam kao privlacno obiljezje koje potice na
rezervaciju oznacio je najmanji broj ispitanika (n=8; 10,96%). Ova spoznaja je korisna u
kontekstu ras¢iS¢avanja dilema postavljenih IP 1.2. — postojeéi turisti¢ki sadrzaj svjetionicarskog

turizma nije dostatan da bi generirao znacajniji rast posjecenosti (tablica 17).

Tablica 13. Obiljezja turistickog boravka na svjetioniku koja poti¢u na rezervaciju

Oznacite obiljeZja turistickog boravka na svjetioniku koja Vas mogu potaknuti na

} n %
rezervaciju.

Osamljena, mirna i tiha destinacija 46 63,01
Atraktivan krajobraz i podmorje 36 49,32
Legende i price koje se povezuju uz svjetionike 32 43,84
Noéenje u stoljetnom objektu koji je i vrijedna spomenicka bastina 26 35,62
Ekoloska o¢uvanost nadmorja i podmorja 25 34,25
Sloboda ponasanje u samoéi (privlace me iskljucivo svjetionici bez svjetioni¢ara i drugi 17 23,29
gostiju),

Ugodni mikroklimatski uvjeti 14 19,18
Moguénost susreta i druZenja s drugim zaljubljenicima u svjetioni¢arski turizam 8 10,96
Ostalo 2 2,74

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istrazivanja

Slijedilo je pitanje vezano uz rangiranje obiljeZja koja potiCu na rezervaciju smjeStaja na
svjetioniku. Oblikovana je Likertova ljestvica kojom su ispitanici ocjenjivali vrijednosti svakog
obiljeZja. Odgovori na ovo pitanje su iskoristeni za razrjeSavanje dijela dilema iz IP 1.3., radi
utvrdivanja obiljezja kojima bi se dodatno moglo potaknuti veéi interes turista za boravak na

jadranskim svjetionicima.

Ispitanici su vrijednostima od 1 do 6 rangirali obiljezja koja ih poti¢u na rezervaciju smjestaja na
svjetioniku. Vrijednost 1 je ukazala na najvaznije, a vrijednost 6 na najmanje vazno obiljezje.
Najvecem broju ispitanika su najvaznija obiljezja ponude smjestaja na svjetioniku privatnost i
mir (n=25,34,25%), dok je najveci broj ispitanika moguénost osobnog povezivanja sa
svjetioni¢arskim turizmom snimanjem fotografija u tome okruzenju rangiralo kao najmanje

vazno obiljezje (n=36; 49,32%).
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Tablica 14. Rangiranje obiljeZja koja privlace za rezervaciju smjestaja na svjetioniku

1 2 3 4 5 6 Medijan  IQR
n % n % n % N % n % N %
Iskustvo 20 2740 19 26,03 13 17,81 11 1507 8 10,9 2 2,74 2,00 (1,00-
boravka u 4,00)
osami
svjetionika
Upoznavanje s 9 1233 11 1507 22 30,14 17 2329 8 109% 6 8,22 3,00 (2,00-
lokalnom 4,00)
kulturom i
gastronomijom
Privatnost i 25 3425 17 2329 15 2055 8 109% 5 685 3 411 2,00 (1,00-
mir 3,00)
Kupanije, 3 4,11 18 2466 13 17,81 22 30,14 11 1507 6 8,22 4,00 (2,00-
ronjenje, 4,00)
ribolov i druge
rekreativne
aktivnosti na i
pod morem
Podmorska 8 1096 3 4,11 6 822 8 109 28 3836 20 27,40 5,00 (4,00-
flora i fauna 6,00)
Fotografiranje 8 109 5 6,85 4 548 7 959 13 17,81 36 49,32 5,00 (4,00-
6,00)

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja

Ispitanici su vrijednostima od 1 do 5 (1-Uop¢e mi nije vazno, 2-Nije mi vazno, 3-Neodlu¢an/na
sam, 4-Vazno mi je, 5-Jako mi je vazno) ocjenjivali obiljezja temeljem kojih bi se opredijelili za
turisticki boravak na svjetioniku. Najveci broj ispitanika je neodlu¢an vezano uz opremljenost
apartmana dodatnom opremom (n=31; 42,47%), dok je najve¢em broju jako vazna krajobrazna
atraktivnost lokacije (n=32; 43,84%). Dojam kojeg ¢e posjetitelji ostaviti na poznanike 1
prijatelje ocijenjen je kao najmanje vazno obiljezje slijedom odgovora ispitanika (n=15;

20,55%). | ova Likertova ljestvica je pomogla u razrjeSavanju dilema iz IP 1.3.
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Tablica 15. VazZnost pojedinih obiljeZja temeljem kojih bi se ispitanici opredijelili za
turisticki boravak na svjetioniku

a) Arhitekturna
obiljezja
svjetioniarske
zgrade

b) Udaljenost
svjetionika od
civilizacije,
kompleksnost i cijena
turisti¢kog transfera
¢) Krajobrazna
atraktivnost lokacije
d) Dojam osobne
sigurnosti obzirom na
lokaciju i udaljenost
svjetionika od
civilizacije

e) Informacije o
specifi¢nostima i
detaljima destinacije i
boravka na
svjetioniku

f) Opremljenost
apartmana dodatnom
opremom

g) Kategorizacija
apartmana

h) Cijena smjeStaja

i) Rekreativne
aktivnosti osim
kupanja i ronjenja
j) Komunikacija

tijekom odabira i

©

10

1

1 2 3 4 5 Medijan IOR

% N % n % n % n %
12,33 9 12,33 20 27,40 31 4247 4 548 3,00 (3,00-
4,00)

411 6 822 9 1233 43 5890 12 1644 4,00 (4,00-
4,00)

000 2 274 12 1644 27 3699 32 4384 4,00 (4,00-
5,00)
137 5 685 11 1507 25 3425 31 4247 4,00 (4,00-
5,00)

274 5 685 13 17,81 27 3699 26 3562 4,00 (3,00-
5,00)

685 10 1370 31 42,47 20 2740 7 959 3,00 (3,00-
4,00)

13,70 20 27,40 25 34,25 13 1781 5 6,85 3,00 (2,00-

3,00)
137 6 822 22 3014 26 3562 18 2466 4,00 (3,00-
4,00)
411 9 1233 20 2740 28 3836 13 17,81 4,00 (3,00-
4,00)

000 4 548 14 1918 41 56,16 14 1918 4,00 (4,00-
4,00)
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rezervacije

odabranog

svjetionika

k) Dojam koji e se 15 2055 20 2740 21 28,77 10
ostaviti na prijatelje i

poznanike boravkom

na svjetioniku

1) Identitet turistickog 7 959 13 17,81 18 24,66 25
boravka na

svjetioniku

m) Promocija ponude 2 2,74 15 2055 27 36,99 23
turistickog boravka

na svjetionicima

n) Ekoloski standardi 0 0,00 3 411 17 2329 34
i o¢uvanost okolisa

lokacije konkretnog

svjetionika

o) Ekoloski standardi 1 1,37 4 548 18 2466 31
ponude turisti¢kog

boravka na

svjetionicima

p) Razlicite cijene 8 109 13 17,81 22 30,14 19
smjeStaja na

razlic¢itim

svjetionicima

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja

Intenzitet znacaja je testiran Wilcoxon testom za jedan

prikazani u tablici 16.

13,70

34,25

31,51

46,58

42,47

26,03

10

19

19

11

9,59

13,70

8,22

26,03

26,03

15,07

3,00

3,00

3,00

4,00

4,00

3,00

(2,00-
3,00)

(2,00-

4,00)

(3,00-
4,00)

(3,00-

5,00)

(3,00-
5,00)

(2,00-
4,00)

nezavisni uzorak. Rezultati testa su
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Tablica 16. Wilcoxon test za jedan nezavisan uzorak

Wilcoxon Signed Rank Test za jedan nezavisan uzorak

Oznaka Tvrdnja P Zakljucak
tvrdnje
A Arhitekturna obiljeZja svjetioniCarske zgrade. 0,311 Indiferentan odgovor
B Udaljenost svjetionika od civilizacije, sloZzenost <0,001 Vazno

dolaska i cijena transfera.

C Krajobrazna atraktivnost lokacije. <0,001 Vazno

O

Dojam osobne sigurnosti obzirom na lokaciju i <0,001 Vazno

udaljenost svjetionika od civilizacije.

E Informacije o lokaciji i detaljima boravka. <0,001 Vazno

F Opremljenost apartmana dodatnom opremom. 0,134 Indiferentan odgovor

G Kategorizacija apartmana. 0,082 Indiferentan odgovor

H Cijena smjestaja. <0,001 Vazno

| Rekreativne aktivnosti osim kupanja i ronjenja. <0,001 Vazno

J Komunikacija tijekom odabira i rezervacije <0,001 Vazno
odabranog svjetionika.

K Dojam koji ¢ete ostaviti na prijatelje i poznanike 0,022 Nevazno
boravkom na svjetioniku.

L Identitet turisti¢kog boravka na svjetioniku. 0,100 Indiferentan odgovor

M Promocija ponude turistickog boravka na 0,055 Indiferentan odgovor
svjetionicima.

N Ekoloski standardi i o¢uvanost okolisa lokacije <0,001 Vazno
konkretnog svjetionika.

(@] Ekoloski standardi ponude boravka na <0,001 Vazno
svjetionicima.

P Razlidite cijene smjestaja na razli¢itim 0,274 Indiferentan odgovor

svjetionicima.
Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istrazivanja

Slijedom ovoga teksta evidentna su obiljeZja koja su preporucljiva u promociji ponude

svjetioni¢arskog turizma u cilju njene rejuvinizacije.

Temeljem intenziteta suglasnosti s tvrdnjama idu¢eg anketnog pitanja, te interpretacijom danih
odgovora moze se raséistiti dio istrazivackih dilema vezanih uz IP 1.2. i dati odgovore na IP 1.
vezano uz mogucénost poticanja dodatnog interesa turista za boravak na jadranskim svjetionicima

slijedom redefiniranja ponude svjetioni¢arskog turizma.
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Testiranje ove dileme je provedeno analizom odgovora danih na 11 tvrdnji kojima se ispituje
razvojni potencijal svjetionicarskog turizma u akvatoriju Republike Hrvatske. KoriStena je
Likertova skala s rasponom odgovora od 1 do 5, vezano uz vaznost pojedinih obiljezja ove
specijalizirane turistiCke ponude. Intenzitet slaganja s pojedinom tvrdnjom visi od 3 upucuje na
vaznost, 0odnosno marketinski potencijal pojedinog obiljeZja. ObiljeZja ocijenjena nize od 3
manjeg su marketinSkog potencijala. ObiljeZja ocijenjena ocjenom 3 pretpostavljaju

indiferentnost ispitanika prema njima (niti vazno niti nevazno).

Rezultati analize ovoga pitanja ukazuju na potencijal svjetionika za jacanje privlacnosti imidza
nacionalne turisti¢ke ponude RH (n=38; 52,05%), potencijal koriStenja svjetionika u filmskoj
industriji (n=33; 45,21%), organizaciju manjih ekskluzivnih privatnih dogadanja (n=24; 32,88%)
I proglaSenje neposrednog okruZenja jadranskih svjetionika zaSticenim parkom prirode (n=21;

28,77%).

Tablica 17. Slaganje ispitanika s tvrdnjama vezanim za razvojne potencijale jadranskih
svjetionika

n % n % n % n % n % Medijan IQR
a) Lokacije jadranskih 5 68 4 548 15 2055 28 38,36 21 28,77 4,00 (3,00-
svjetionika bi trebalo 5,00)
proglasiti zaSticenim
parkovima prirode
b) Na svjetionicima s 3 411 3 411 14 19,18 40 54,79 13 17,81 4,00 (3,00-
veéim svjetioni¢arskim 4,00)
zgradama poZeljan je
razvoj obrazovno-
istrazivackih programa

¢) Jadranski svjetionici 1 137 14 191 15 20555 31 4247 12 16,44 4,00 (3,00-

su pogodni za izlozbe i 8 4,00)
stalne umjetnicke

postave

d) Jadranski svjetionici 6 822 12 16,4 20 27,40 18 24,66 17 23,29 3,00 (3,00-
bi trebali biti preuredeni 4 4,00)

u muzejske objekte
e) Jadranski svjetionici 2 274 2 274 10 13,70 26 3562 33 4521 4,00 (4,00-
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imaju potencijala za 5,00)

koriStenje u filmskoj

industriji
f) Jadranski svjetionici 7 959 10 13,7 23 3151 19 26,03 14 19,18 3,00 (3,00-
su pogodni za 0 4,00)

multimedijalne

instalacije

g) Jadranski svjetionici 4 548 10 137 7 959 28 3836 24 32,88 4,00 (3,00-
Su pogodni za odrZavanje 0 5,00)
manjih ekskluzivnih

privatnih dogadanja

h) Jadranski svjetionici 2 274 3 411 7 959 23 3151 38 5205 5,00 (4,00-
su iskoristivi za jatanje 5,00)
privlacnog imidza

nacionalne turisticke

ponude RH

i) Jadranski svjetionici, 5 68 4 548 17 2329 25 3425 22 30,14 4,00 (3,00-
price i legende o njima su 5,00)

iskoristivi za eno i gastro

ponudu
j) Lokaliteti jadranskih 1 137 5 68 14 19,18 30 41,10 23 31,51 4,00 (3,00-
svjetionika iskoristivi su 5,00)

za arheoloski, speleoloski

i druge oblike

istrazivackog turizma

k) SmjeStaj na 4 548 3 411 14 1918 29 39,73 23 31,51 4,00 (3,00-
jadranskim svjetionicima 5,00)

je mogudée povezati s
razli¢itim oblicima
odrzivog sportskog i
nauti¢kog turizma

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istrazivanja

Utvrdena je statistiCki znacajno visoka razina slaganja sa svim ponudenim tvrdnjama $to je
dokazano Wilcoxonovim testom na jednom nezavisnom uzorku. Temeljem dobivenih rezultata
moze Se konstatirati evidentan potencijal za rejuvinizaciju marke i projekta Kamena svjetla.

Spoznajama analize odgovora na ovo pitanje iz upitnika upotpunjen je odgovor na IP 1., odnosno
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da je redefiniranjem ponude turistickog smjesStaja na svjetionicima moguce potaknuti dodatni
interes turista za odabir ove specijalizirane turisticke ponude $to je pretpostavka rastu njihove

godisnje popunjenosti.

Tablica 18. Wilcoxon test za jedan nezavisan uzorak

Wilcoxon Signed Rank Test za jedan nezavisan uzorak

Oznaka Tvrdnja P Zakljucak
tvrdnje
A Lokacije jadranskih svjetionika bi trebalo proglasiti zasticenim <0,001 Visoka razina

parkovima prirode
B Na svjetionicima s vec¢im svjetioniCarskim zgradama pozeljan je <0,001 Visoka razina

razvoj obrazovno-istrazivackih programa

C Jadranski svjetionici su pogodni za izlozbe i stalne umjetnicke <0,001 Visoka razina
postave

D Jadranski svjetionici bi trebali biti transformirani u muzejske 0,011 Visoka razina
objekte

E Jadranski svjetionici imaju potencijala za koriStenje u filmskoj <0,001 Visoka razina
industriji

F Jadranski svjetionici su pogodni za multimedijalne instalacije 0,038 Visoka razina
Jadranski svjetionici su pogodni za odrzavanje manjih <0,001 Visoka razina

ekskluzivnih privatnih dogadanja

H Jadranski svjetionici su iskoristivi za jacanje privla¢nog imidza <0,001 Visoka razina
nacionalne turisticke ponude RH

| Jadranski svjetionici, pri¢e i legende o njima su iskoristivi za <0,001 Visoka razina
eno i gastro ponudu

J Lokaliteti jadranskih svjetionika iskoristivi su za arheoloski, <0,001 Visoka razina
speleoloski i druge oblike istrazivackog turizma

K Smjestaj na jadranskim svjetionicima je moguce povezati s <0,001 Visoka razina
razli¢itim oblicima odrzivog sportskog i nautickog turizma

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja

Struktura ispitanika u uzorku je mlada populacija. Takva struktura je odabrana slijedom
promisljanja da se sadrzajne promjene u svjetioniCarskom turizmu obzirom na ustroj i
funkcioniranje Plovputa, tvrtke zaduzene za upravljanja njima, te na ¢injenicu da za vecinu ideja
treba traziti odobrenje Vlade. Zbog toga bi se potencijalne promjene uvodile sporo, u kojem

periodu bi anketirana dobna populacija postala moguci prevladavajuci segment posjetitelja. Zbog
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toga je vise od polovice ispitanika koji su prema kompetencijama vezano uz problem istrazivanja
uvrsteni u uzorak staro od 18-30 godina, od ¢ega su dvadeset i dva ispitanika stara 18-24 godine,
a dvadeset i tri ispitanika stari 25-30 godina. Najmanji udjel u uzorku su ispitanici stari 61
godinu i vise (n=3). Ova dobna skupina je bila vazna zbog njihovih iskustava boravka na

svjetionicima.

25

Broj ispitanika

18-24 2530 3140 41-50 51-60 611 vise
12.Dob:

Slika 14. Struktura uzorka obzirom na dob

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja

Po spolnoj strukturi u uzorku je vise zena. Slijedom pretest pitanja pokazalo se da su zene vise
upoznate s ponudom svjetioni¢arskog turizma (n=41; 56,16%) u odnosu na ispitanike muskog
spola kojih je u uzorku bilo 32 (43,84%). Osim toga prema dijelu odgovora moze se konstatirati
da su zene iskazale vecu kreativnost po pitanju ideja vezanih uz unaprjedenje postojece ponude
svjetioniCarskog turizma. Moguéi razlog tome je S§to samotna, tajanstvena mjesta Zene
doZivljavaju s viSe emocija nego je to slucaj kod muSkaraca €iji mozak funkcionira vise

pragmati¢no 1 konkretno.
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13.
Spol:
my
|z

Slika 15. Struktura uzorka obzirom na spol

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja

Obzirom da su promisljanja i dileme vezane i uz potencijal stvaranja dojmova premium, odnosno
luksuzne ponude za uzorak je bila vazna i struktura prema tome gdje su ispitanici zaposleni.
Zbog ranije argumentiranog promisljanja vezano uz mogucnost uvodenja promjena u ponudi
svjetionicarskog turizma u uzorku je znacajan udio studentske populacije koja ¢e tijekom
slijedec¢ih desetak godina postajati financijski potentan turisticki segment. Najveci broj ispitanika
u uzorku je zaposlen u privathom sektoru (n=30; 41,10%), dok su u strukturi najstarijeg
segmenta ispitanika dvojica (2,74%) umirovljenici.

14. Zanimanje:

B student
.Nezaposlen

Zaposlen/a u privatnom
sekforu

.Zaposlenfa U javnom
sektoru

[JSamozaposlen
B uUmirovijenik

Slika 16. Struktura uzorka obzirom na zanimanje

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istrazivanja
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Recentna iskustva pokazuju da je za potpunije razumijevanje specijalizirane turistiCke ponude
vazan stupanj obrazovanja i o tome se vodilo rac¢una pri oblikovanju kona¢nog uzorka ispitanika.
Najveci broj ispitanika ima zavrSenu visu Skolu ili fakultet (n=49; 67,12%), zatim magisterij ili

doktorat (n=10; 13,70%), dok je manji udio onih sa srednjom $kolom (n=14; 19,18%).

15. Stupanj
obrazovanja:
W srednja skola
Mviza skola il fakultet
W Magisteri ili doktorat

Slika 17. Grafikon: Struktura uzorka obzirom na stupanj obrazovanja

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja
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5.2.2. Rezultati ankete provedene sa zaposlenicima Plovputa

U ovaj istrazivacki uzorak je uvrSteno Sest kompetentnih zaposlenika Plovputa (zaposlenici
Odjela za turizam ili drugacija povezanost uz projekt Kamena svjetla). Kompetencije potvrduje

upoznatost 0 godisnjoj popunjenosti svjetionika (n=5; 83,33%).

1. Jeste li
upuceniu
podatke o
godisnjoj
popunjenosti
svjetionika?

HDa
Hne

Slika 18. Grafikon: Upuéenost u podatke o godiSnjoj popunjenosti svjetionika
Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja

Projekt Kamena svjetla cetvoro zaposlenika smatra dobrom promocijom Plovputa, sigurnosti
plovidbe i svjetioni¢arske bastine (66,67%), dok jedan ispitanik u to nije siguran (16,67%).

2. Smatrate lida
je projekt
Kamena svjetla
dobra promocija
svjetionika i
sigurnosti
plovidbe?

HDa
[ [

Mriisam siguranina

Slika 19. Promocija svjetionika, Plovputa i sigurnosti plovidbe projektom Kamena svjetla
Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja
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Prepoznatost projekta Kamena svjetla na globalnoj razini kao odrzive turisticke ideje u funkciji
promocije i ocuvanja kulturno povijesne bastine RH smatra pet ispitanika (83,33%), dok jedan

ispitanik nije siguran (16,67%).

3. Smatrate li da
je projekt
Kamena svjetla
na globalnoj
razini prepoznat
kao odrziva
turisticka idejau

funkeiji

promocije i
ocuvanja
kulturno
povijesne

bastine RH?

Epa

Wnisam siguran/na

Slika 20. Prepoznatljivost projekta Kamena svjetla
Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja

Tri ispitanika (50,00%) nisu sigurna promovira li HTZ svjetionicarski turizam kao obiljezje
identiteta nacionalne turisticke ponude RH, jedan ispitanik (16,67%) smatra da ne promovira, a

dvoje (33,33%) smatra da promovira.

4. Smatrate li da
HTZ promovira
svjetioniarski
turizam kao
obiljezje
identiteta
nacionalne
turisticke ponude
RH?

HEpa
e

Mlisam siguranina

Slika 21. Grafikon: Promaocija svjetioni¢arskog turizma od strane HTZ-a

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja
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Cetiri ispitanika (66,67%) smatraju da bi HTZ projekt i marku Kamena svjetla mogla iskoristiti
za znacajniju diferencijaciju nacionalne turisticke ponude RH, dok jedan ispitanik (16,67%) nije

u ovu tvrdnju siguran.

5. Smatrate li da
bi HTZ mogla
koristiti projekt
Kamena svjetla
za znaéajniju
diferencijaciju
nacionalne
turisticke ponude
RH?

Epa
Hne

Mlisam siguranina

Slika 22. Korist projekta i marke Kamena svjetla za znacajniju diferencijaciju nacionalne

turisticke ponude RH
Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja

Spoznaje iz ovoga dijela istrazivanja ukazuju na nesumnjivi potencijal marke i projekta Kamena
svjetla, ali i na moguce uzroke slijedom kojih je marka zavrsila u graveyard zoni. Obzirom da se
radi o uzorku poznavatelja, ovi podaci upucuju na potrebu repozicioniranja i rejuvinizacije

turisticke marke Kamena svjetla.

Upucenost zaposlenika u podatke o godi$njoj popunjenosti ukazuje na svjesnost o opadanju
interesa turista za smjeStajem na svjetionicima. Ova ¢injenica ukazuje na potrebu promisljanja o
uvodenju novih, dodatnih i dopunskih sadrzaja u ponudu. Premda poznavatelji svjetioniarskog
turizma smatraju da je model turisticke valorizacije svjetionika primjeren resursima evidentna je
potreba intenzivnijeg fokusiranja na sve raspolozive resurse iskoristive za poticanje dodatnog

interesa globalne turisti¢ke javnosti.
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U komunikaciji sa zaposlenicima Plovputa uvrstenima u uzorak generalno su stava o0 jacanju
privlacnosti izoliranih destinacija nakon perioda pandemije Covid-19. Petorica ispitanika

(83,33%) smatraju uvodenje dodatnih sadrzaja polugom rasta godisnje popunjenosti (slika 23).

7. Smatrate li da
bi uvodenje
dodatnih
rekreativnih
sadrZzaja na
svjetionicima
potaknulo bolju
popunjenost?

EDa

M nisam siguranina

Slika 23. Koristi od uvodenja dodatnih rekreativnih sadrzaja na svjetionicima

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja

Po pitanju strateSkog opredjeljenja, Cetvero ispitanika (66,67%) smatraju boljim turizam u
vlastitoj reziji, dok jedan ispitanik (16,67%) smatra boljim ustupanje svjetionicarskih zgrada u

dugoro¢ni najam.

9. U ponudi
svjetionicéarskog
turizam sto
smatrate boljim
rie§enjem za
Plovput -
iznajmljivanje
apartmana u
vlastitoj re ziji,
prepustanje
punjenja
prodajnim
predstavnicima
ili davanje
svjetioni¢arskih
zgradau
dugorocni
zakup?
Obrazlozite svoj
odgovor

[znajmjivanje
apartmana u
viastito] reZiji
Davanje
svjetioniCarskih
Zgrada u
dugoroéni zakup
M ombinacija

Slika 24. Stratesko opredjeljenje turisti¢ke valorizacije svjetionika

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istrazivanja
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U idu¢em se pitanju trazilo obrazlozenje stava iz prethodnog pitanja (stratesko opredjeljenje
valorizacije svjetioniCarskih zgrada). Vecéina koja sugerira turizam u vlastitoj reziji isto
argumentira kompetentnosc¢u, iskustvom, boljim dojmom domadinstva, vlastitog osoblja na
pojedinim svjetionicima (svjetioniCari i domari), odrzavanjem postojeeg imidZza Plovputa i
efikasnosti koriStenjem postoje¢ih resursa koji su u funkciji sustava sigurnosti plovidbe, a
kvalitetna su logisticka potpora i turizmu na svjetionicima (brodice, sektor odrzavanja,
svjetionicari, tehnicki i ljudski resursi iz plovnih podrué¢ja). Obzirom da projekt Kamena svjetla
ima 1 druStveni znacaj (Cuvanje i1 odrzavanje nacionalne kulturno povijesne bastine) i odrZzavanje
nacionalnog imidza pomorske zemlje njegovu buducnost nije preporucljivo prepustiti tre¢im
osobama jer je za pretpostaviti da bi bile vodene iskljucivo profitnim interesom. Ispitanik koji
zagovara ustupanje svjetionicarskih zgrada za turizam tre¢im osobama u dugorocni zakup svoj
stav opravdava Cinjenicom da vanjski investitori raspolazu dostatnim kapitalom za ubrzanu
obnovu 1 uredenje pojedine svjetioniCarske zgrade i brZe privodenje iste turistickog svrsi. Za
Plovput je svjetioniCarski turizam sporedna djelatnost pa se ne moze ocekivati ista dinamika
investiranja. Ovo razmisljanje opovrgavaju iskustva iz prve faze projekta Kamena svjetla. Tada
je financiranje bilo kombinirano, dijelom iz vlastitih sredstava, dijelom kreditnim sredstvima. Od
razvoja ideje 1999. godine do komercijalizacije cak dvadesetak kategoriziranih apartmana na
desetak razli¢itih svjetionika protekle su tek dvije 1 pol godine. Ispitanik koji zagovara
kombinirani pristup sugerira kombinaciju vlastite prodaje smjestaja na svjetionicima uz odabrane
partnere turisticke agencije koje ¢e u ovoj ponudi prepoznati moguénost vlastitog re-brendinga i
jacanja globalne vidljivosti. Ovo razmisljanje je takoder temeljeno na dobrim iskustvima iz prve

faze komercijalizacije projekta Kamena svjetla.

Petero ispitanika (83,33%) smatra da ¢e u nadolaze¢im godinama broj nocéenja U
svjetioni¢arskom turizmu usprkos svemu rasti, dok jedan ispitanik (16,67%) smatra da ce

popunjenost ovisiti o nekim posebnim faktorima.
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10. Smatrate li
daceu
nadolazeéim
godinama rasti
interesa za
boravak na
svjetionicima?
Na cemu
temeljite svoje
razmisljanje?

[ [nE]
W ovisi

Slika 25. Rast interesa za boravak na svjetionicima
Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istrazivanja

Ispitanici koji smatraju da ¢e u nadolaze¢im godinama rasti interes za boravak na svjetionicima
svoje misljenje temelje na spoznajama o rastu potraznje za destinacijama koje nude privatnost i
osamu, a slijedom iskustava tijekom pandemije Covid-19. Bijeg od turisti¢kih guzvi proteklih
sezona je predstavljao vazan motiv pri odabiru destinacije. Raste broj turista koji prizeljkuju
individualizirane ponude u okruzenju ocCuvanog krajobraza. Ova cinjenica moze olaksati
transformaciju robinzonskog imidza svjetionic¢arskog turizma u premijski, u nekim sluc¢ajevima i
luksuzni turizam (ovisno o proSirenju inicijalne ponude). Jedan ispitanik smatra da ¢e usprkos
svemu rast interesa za boravak na svjetionicima izostati ukoliko Plovput i dalje ne bude vodio
racuna o promociji ove specijalizirane turisticke ponude. Ove spoznaje su takoder iskoristive za

re-brending turisticke marke Kamena svjetla, sto je i odgovor na IP 2.3.

Odgovori na iduée pitanje argumentiraju odredene prilike i prijetnje za unaprjedenje
svjetioniCarskog turizma. Tako se dodatnim prilikama za razvoj svjetioniCarskog turizma
klasificiraju poboljsanje promocije i marketinskog upravljanja projektom, uvodenje dodatnih i
dopunskih sadrzaja, intenzivnije koriStenje promocije od usta do usta, rastu interesa za
premijskim 1 luksuznim turistickim sadrzajem, uvodenjem dodatnih ekoloskih standarda u
ponudi. Kljuénim se prijetnjama prepoznaju narusavanje dojma svjetioniCarskog turizma
intenzivnijom komercijalizacijom, povecanjem broja turista koji istovremeno borave na
svjetioniku, problem ekoloskog zbrinjavanja povecanog otpada na svjetionicima, ugrozu obalnih
krajobraza posebno pucinskih otoka zbog naplavina plasticnog i drugog otpada, neprimjerena
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ponaSanja turista na svjetionicima i dijela nauticara koji takoder uzrokuju dodatne polucije.
Prijetnjom se klasificira i odrzavanje stanja nikakve potpore institucionalnih drzavnih subjekata
ovome projektu, nedostatak ulaganja u tekuce financijsko odrzavanja, a posebno novi dodatni
namet Ministarstva financija za sve svjetionike koji se turisti¢ki valoriziraju. Nastavak izostanka
bilo kakve promocije Plovputa, i aktivnosti upravljanja markom Kamena svjetla prijetnja su koja
¢e je 1 dalje drzati u graveyard zoni. Prema dobnoj strukturi troje ispitanika je staro 51 — 60
godina, dvoje ispitanika su stari 31-40 godina, a jedan ispitanik je u razredu 41-50 godina.

Broj ispitanika

31-40 41-50 51-80
12. Vasa dob

Slika 26. Struktura uzorka obzirom na dob

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja

Veéina ispitanika ima radni staz 11 do 20 godina (n=4; 66,67%), a dvoje ispitanika 21 do 30
godina (n=2; 33,33%).
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13. Godine
radnog staza:
11 do 20 godina
W21 do 20 godina

Slika 27. Grafikon: Godine radnog staza ispitanika

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istraZivanja

Polovina ispitanika je ekonomskog obrazovanja (n=3; 50,00%), jedan ispitanik (16,67%) je

tehni¢kog obrazovanja, jedan je inzenjer, jedan je profesor, a jedan je turistickog obrazovanja.

14. Vase
temeljno
obrazovanje:
EEkonomsko
Minzenjer
Wrrofesor
ETurizam

Slika 28. Struktura uzorka obzirom na temeljno obrazovanje ispitanika

Izvor: izrada autora, 2022. prema rezultatima anketnog istrazivanja
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5.3. Kriticki osvrt na istraZivanje i prijedlozi smjernica za
unaprjedenje ponude svjetioni¢arskog turizma

Analizom prikupljenih podataka iz svih provedenih istrazivanja, te usporedivanjem odgovora iz
dva istrazivacka uzorka evidentna su slicna razmisljanja po pitanju potencijala svjetionicarskog
turizma, ali i potrebe poticanja dodatnog interesa svih razina javnosti o mogucnostima
turistickog boravka na svjetionicima. U sadrzajnom smislu nalazi svih istrazivanja ukazuju na
potrebu proSirenja ponude. Generalizacijom svim spoznaja repozicioniranje marke Kamena

svjetla, odnosno re-branding se namece kao jedina opcija obzirom da je marka u graveyard zoni.

Nalazima istrazivanja su utvrdeni razlozi zbog kojih je svjetionicarski turizam na Jadranu u fazi
stagnacije, a marka Kamena svjetla u graveyard zoni. Neovisno 0 ovome moze se konstatirati da
potencijal razvoja svjetioniarskog turizma i mogucénost repozicioniranja ove ponude u cilju
jacanja privlacnosti i konkurentnosti nisu upitni. Da bi se isto provelo potrebna je spremnost,
voljnost i odlu¢nost Plovputa, odnosno Uprave ove tvrtke. Argumentacija po ovome pitanju
prema resornom Ministarstvu i Vladi Republike Hrvatske treba biti odlu¢na i beskompromisna,
bez kalkulacija (obzirom da Vlada inicira razrjeSavanje i imenovanje direktora Plovputa). U
kontekstu vrijednosti svjetionicarske bastine, kao iznimnog nacionalnog resursa i intelektualnog
kapitala koji je generirao projekt Kamena svjetla rezolutnost postojece, odnosno buduce nove
Uprave Plovputa vezano uz ovu dopunsku djelatnost predstavlja i aspekt drustvene odgovornosti.
Hrvatski, jadranski, odnosno prema onome tko ih je gradio Austrougarski svjetionici
predstavljaju izniman europski povijesni resurs Cija valorizacija u funkciji oCuvanja i podizanja
njihove vrijednosti ne moze biti efektivna bez snazne marketinSke poluge. Takva poluga u
Plovputu ne postoji od 2008. godine, kada se odlaskom voditelja projekta iz tvrtke zapustaju sve
aktivnosti upravljanja markom temeljene na publicitetu projekta. Posljedica toga je trenutna
percepcija svjetioniarskog turizma na Jadranu u niSi sadrzajem nedovoljno definiranog
robinzonskog turizma. Slijedom zapustanja aktivnosti upravljanja markom Kamena svjetla ista je
zavrsila u graveyard zoni. To je za posljedicu imalo neke od vaznijih spoznaja provedenog

istrazivanja:

1. Danas prva asocijacija turista na marku Kamena svjetla nije vezana uz iznimnu kulturno

povijesnu bastinu, odnosno mogucnost smjestaja i boravka u zgradama spomenicke i
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jedinstvene arhitektonske vrijednosti, ve¢ boravak na osami. Ova spoznaja argumentira
potrebu repozicioniranja marke Kamena svjetla u svijesti globalne turisti¢ke javnosti.

2. Dojmovi vezani uz aktivnosti kojima se turist moze baviti tijekom boravka na svjetioniku
su vezani uz kupanje i pasivni odmor, §to stvara dojam niske ukupne vrijednosti ove
specijalizirane turisticke ponude. Posljedica je to i nepostojanja komunikacije s
globalnim turisti¢kim trziStem, ali i argument za razvoj dodatnih i dopunskih sadrzaja na
svjetionicima.

3. Svi syjetionici u turisti¢koj ponudi se dozivljavaju sli¢nima, §to kod dijela turista stvara
dojam da kada posjete jedan i borave na njemu nema posebnih razloga za posjetu i
boravak na nekom drugom, a posebno ne na svim svjetionicima. Ova spoznaja
argumentira potrebu da se za svaki svjetionik kreira zasebna podmarka, za S$to je

pretpostavka i rejuvinizacija krovne marke Kamena svjetla.

Shodno spoznajama iz provedenog istrazivanja redefiniranje ponude svjetioniCarskog turizma i
rejuvinizacija, odnosno repozicioniranje marke Kamena svjetla se namece samo po sebi.
Postoje¢u komunikaciju projekta i marke Kamena svjetla sa svim razinama javnosti treba
mijenjati, koriste¢i se dobrom praksom i iskustvima iz prvih godina komercijalizacije ovog

specijaliziranog turistickog proizvoda.

Nalazi istrazivanja su dokazala neupitne raznovrsne resurse u svjetionicarskom turizmu koji su
iskoristivi za razvoj raznovrsnih dopunskih i dodatnih sadrzaja. Iste bi trebalo prilagodavati
pojedinoj lokaciji, odnosno pojedina¢noj ponudi boravka na odredenom svjetioniku. U tim
dodatnim i dopunskim sadrzajima mogucée je pronaéi privlacna dodatna obiljezja konkretne
ponude koja je preporucljivo implementirati u zasebne podmarke svakog svjetionika. Takav
pristup je i preporucljiv model za turisticku valorizaciju svih jadranskih svjetionika. Temeljni
identitet jadranskih svjetionika obzirom na njihovo podrijetlo, odnosno izgradnju, do primarne
funkcije nije upitan, ali imidZ je neSto Sto predstavlja perspektivu za njihovu turisticku

valorizacija.

Slijedom iznesenih stavova i misljenja ispitanika potrebno je poduzimanje marketinskih
aktivnosti u cilju jaCanja trziSne pozicije i povecanja vidljivosti marke Kamena svjetla.
Repozicioniranje ove specijalizirane turisticke ponude se namece kao strateSka odrednica

slijedom koje je nuzna rejuvinizacija marke, a re-brendiranje ponude je jedna od opcija. U
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repozicioniranju marke Kamena svjetla treba se drzati principa autentic¢nosti identiteta jadranskih
svjetionika s prilagodbom istoga globalnim turistickim trendovima. U tom smislu marketinsko
upravljanje imidzom treba biti prioritet i imperativ. Asocijaciju odmora u osami treba kod turista
mijenjati u percepciju jedinstvenog robinzonskog dozivljaja, premijski ili ¢ak luksuzni turisticki
paket u kojima turist ne¢e razmisljati o nemogucnosti dodatne opskrbe, kvaliteti opremljenosti
apartmana, ograni¢enjima dodatnih aktivnosti i sl. Razvoj promotivnog spleta koji bi postao

trajna poluga komunikacije projektom i markom Kamena svjetla je takoder preporuka.

Slijedom nalaza provedenog istrazivanja evidentno je da potencijal svjetionicarskog turizma nije
upitan, StoviSe nakon viSegodiSnje globalne pandemije perspektiva ovakvih turistickih sadrzaja
koji se nude u izoliranom, za zdravlje pozeljnom okruzenju ocuvanog krajobraza moze se
oCekivati i rast interesa turista. No u slucaju projekta Kamena svjetla problem je $to tvrtka
Plovput koja u ime drzave upravlja jadranskim svjetionicima nema samostalnost u donoSenju
odluka vezanih uz turisticku komercijalizaciju svjetioniCarskih zgrada. Pored toga, isto se
Zakonom o Plovputu ne smatra temeljnom djelatnoséu, a za sve dopunske djelatnosti mnoge
kategorije troskova su strogo ograni¢ene. Tako je 1 sa marketinSkim troSkovima za turisticki
smjeStaj na svjetionicima. Aktivnosti upravljanja markom Kamena svjetla takoder nisu
predvidene 1 ovise o znanju, iskustvu i entuzijazmu zaposlenika Odjela za turizma pod uvjetom

da ne podrazumijevaju nikakav dodatni trosak.

Obzirom da su u upitnicima postavljena i neka otvorena pitanja, na koja su ispitanici iz prvog
uzorka davali raznovrsne odgovore isti su logicki povezani u odredene sugestije. Evidentno je
suglasje vecine ispitanika da bi ideje iz tablice br. 17 dodatno doprinijele privla¢nosti turistickog
smjeStaja na jadranskim svjetionicima. Implementacijom tih i drugih ideja bi se napravio
znacajan sadrzajni odmak od postojeceg dozivljaja boravka na svjetioniku. Neka razmisljanja
navode da su za razvoj dodatnog i dopunskog sadrzaja vazni svjetionic¢ari/domari. Polaze¢i od te
pretpostavke s proSirenjem sadrzaja bi trebalo zapoceti na svjetionicima s ljudskom posadom.
Bilo je i razmiSljanja prema kojima bi na svjetionicima u turisti¢koj valorizaciji ljudske posade
trebale pro¢i dodatnu edukaciju uobic¢ajenu za turisticke djelatnike obufene za pruZanje
specijaliziranih dodatnih i dopunskih sadrzaja. Atraktivni podmorski pejzazi pretpostavka su za
razvoj razli¢itih podvrsta ronilatkog turizma (autonomno ronjenje, ronjene na dah, podvodna

fotografija, podvodni ribolov i dr.). Temeljna djelatnost Plovputa je pretpostavka za usvajanje
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vjestina koriStenja radio vezom, sudjelovanje u hidrometeoroloskim mjerenjima sa
svjetioniarima, usvajanje vjestine voditelja brodice i drugo. Uz dodatnu edukaciju pojedinih
domara na odabranim svjetionicima izgradenima na otocima s liticama tu je moguénost
prakticiranja slobodnog penjanja. Ideje vezane za uredenje manjih interpretacijskih centara o
svjetionicarskoj bastini u sklopu vecih svjetionicarskih zgrada bi dojam ekskluzivnosti smjestaja
u takvim objektima podigli na jo$ visu razinu. Mnogi dosadasnji posjetitelji svjetionika nisu
upoznati sa Sirim aspektima svjetioniCarske bastine i svjetioniCarske tradicije na Jadranu. Te i
druge ideje bi trebalo razvijati sukladno pojedinom svjetioniku koji je u turistickoj
komercijalizaciji. Njihovom implementacijom bi se doprinijelo kreiranju podmarki pojedinih
svjetionika. Po pitanju krovne marke Kamena svjetla marketinski bi bilo mudro uspostaviti
¢vr¢e poveznice s njoj nadredenom markom Plovput koja u svom identitetu podrazumijeva
sigurnost plovidbe. Psiholoska implementacija tog obiljezja identiteta Plovputa u marki Kamena
svjetla bi ojacala njen ukupni dojam. Ovakvo povezivanje i kreiranje podmarki pojedinih
svjetionika u turistickoj valorizaciji podrazumijeva osmisljavanje i uspostavu sustava aktivnosti
upravljanja markom, uz razvoj raznolikih marketinskih aktivnosti, za $to je pretpostavka struka,
bilo da se ista angazira kao outosorcing funkcija ili da se u tvrtci ponovno zaposli marketinski
strucnjak. U razvoju dodatnih i dopunskih sadrzaja na svjetionicima treba voditi raCuna da se

novim sadrzZajima ne ugroze temeljna, turistima vazna obiljezja — osama, mir 1 tiSina.

RazmiSljanja ispitanika i iz drugog uzorka (zaposlenici Plovputa) su takoder vezana uz razvoj
dodatnih i dopunskih sadrzaja. Obzirom da su bolje upoznati s ljudskim resursima angaZziranim
na svjetionicima predlagali su i odredene gastronomske sadrzaje koji bi se razvijali u
zajednickom interesu sa svjetionicarima/domarima, edukaciju vezanu wuz kuéni uzgoj
mirodijskog bilja i primjenu odvih dodataka u pripremi svakodnevnih zdravih jela. Predlozili su 1
uvodenje manjih brodica na vesla i motor koje bi se iznajmljivale gostima radi obilaska otoka i
odlazaka u ribolov. Edukacije koriStenja alata malog ribolova, organizaciju likovnih radionica za
zainteresirane goste za koje bi se angazirao odabrani umjetnik koji bi u odredenom periodu
takoder boravio na svjetioniku. Iz kontakata s likovnim umjetnicima 1 kiparima evidentno je da
ih ima zainteresiranih za bilo kakav oblik boravka na svjetioniku po povlastenoj cijeni. U
okruZenju pojedinih svjetionika moguce je opremiti manja sportska vjezbalista. Uvodenje nekih

takvih dodatnih i dopunskih sadrzaja doprinijelo bi i1 viSoj kvaliteti Zivota svjetioni¢ara/domara.
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Prijedloge i ideje dodatnih i dopunskih sadrzaja na svjetionicima treba promatrati u sinergiji s
razvojem i provedbom aktivnosti upravljanja markom Kamena svjetla, te implementacijom
marketinga 1 uvodenjem marketinske funkcije u poslovanje Plovputa. U konacnici od uvodenja
marketinske funkcije u poslovanje Plovputa koristi bi imala i temeljna djelatnost. Paradoks je
obzirom na visoke standarde u poslovanju Plovputa i aktivnostima sigurnosti plovidbe koliko je
nacionalna i globalna javnost skromno upoznata s ovim aktivnostima i stvarnim potencijalom
Plovputa. Ovu konstataciju potvrduje i ¢injenica da se u gradu Splitu u kome je uprava Plovputa
1 najveci broj strucnih sluzbi naziv ove tvrtke ¢esto brka s jednog brodarskom tvrtkom, takoder

registriranom u Splitu.

Svi nalazi provedenog istrazivanja neupitno ukazuju na potrebu 1 nuznost redefiniranja ponude
svjetioni¢arskog turizma, te razvoj i uvodenje aktivnosti upravljanja markom Kamena svjetla.
Pojedina¢ni prijedlozi ispitanika vezani uz marketinSku promociju svjetionicarskog turizma
mogu biti od Kkoristi, ali u toj sferi djelovanja potreban je sustavni razvoj marketinskih aktivnosti
ukoliko se zeli dodatno potaknuti privla¢nost ove kategorije smjestaja. Ciljanim marketingom bi
trebalo diferencirati razli¢ite oblike ponude svjetioniarskog turizma na razliitim svjetionicima
te tako stvarati razli¢ite sadrzajne i kvalitativne ponude od robinzonskog preko premijskog do

luksuznog sadrzaja.

Po pitanju sigurnosnih aspekata vrijedne su sugestije definiranja odredenih ogranicenja kretanja
po otoku i u morskom akvatoriju. Obzirom na primarnu djelatnost korisne su i sugestije
potpunog razdvajanja elektricne mreze, pri ¢emu bi se elektricna mreza za turistiCke apartmane

temeljila iskljucivo na obnovljivim izvorima energije.

Marketinska komunikacija Plovputa vezano uz ponudu turisticCkog smjestaja na svjetionicima
nije na Kkvalitativnoj razini koju podrazumijeva ovakav specijalizirani turisticki sadrzaj.
Komunikacija je jednostrana, putem web sjediSta, no nedostaju detaljnija pojaSnjenja o
opremljenosti apartmana 1 specificnostima boravka u izolaciji, daleko od civilizacije. Ove
aktivnosti bi svakako trebalo unaprijediti i prilagoditi suvremenim standardima komunikacije u
turizmu danas. U protivnom rizik odstupanja kona¢nih dojmova od ocekivanja gostiju ce rasti,
jer su turisti sve zahtjevniji 1 sve kriti¢niji po pitanju svega $to nije bilo predvideno niti su
ocekivali tijekom svog boravka u nekoj destinaciji. DoZivljaj turistickog boravka na svjetioniku

bi kod turista trebao nadmasiti ocekivanja. Slijedom takvih dojmova diseminacija dobrih
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iskustava putem drustvenih mreza bi se intenzivirala, a takav oblik publiciteta specijaliziranih
turistickih sadrzaja s kojima znacajan dio globalne turisticke populacije nije upoznat direktno

doprinosi rastu gostiju.

Ispitanici smatraju da je svaki svjetionik obzirom na specifi¢nosti objekta (kapacitet, arhitekturu
zgrade i kule, neposredno okruzenje i lokalitet na kome se nalazi) potencijalna marketinska pric¢a
za sebe te da slijedom svojih posebnosti omoguéuje kreiranje zasebne pod marke. U tom smislu
svaki se svjetionik namijenjen turistickoj valorizaciji moZe promovirati na drugaciji nacin,
autenticnom pri¢om 1 povijeScu. Nadogradnja marketinske pric¢e u cilju stvaranja robinzonskog,
premijskog ili luksuznog specijaliziranog turistickog proizvoda zadatak je turisticko-marketinske

struke koja s postoje¢im kadrom Plovputa ne moze odgovoriti izazovu.

Projekt Kamena svjetla prema misljenju ispitanika je dobro i iskoristivo polaziste za
rejuvinizaciju marke, unaprjedenje sadrzaja ponude i repozicioniranje svjetioni¢arskog turizma.
Njime treba u potpunosti upravljati Plovput, ako je potrebno s proSirenim timom u kome bi bili
vanjski suradnici s potrebnim ekspertnim znanjima iz podrucja upravljanja turistickom markom,
primijenjenog marketinga u turizmu i upravljanja razvojem specijaliziranih turistickih proizvoda.
Potrebno je revidirati sve iskoristive marketinSke potencijale svakog svjetionika u turistickoj
valorizaciji, te slijedom tih spoznaja definirati okvire podmarki svakog svjetionika ponaosob. U
pojedina¢nim pricama o markama bi se spoznala preporucljiva rjeSenja za prosirenje ponude
dodatnim i dopunskim sadrzajem. Sve bi to indirektno doprinijelo 1 rejuvinizaciji krovne marke
projekta Kamena svjetla. U konacnici bi tu marku marketinski treblao povezati i s markom

Plovputa.
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6. ZAKLJUCAK

Zakljucno se moze konstatirati da se redefiniranjem ponude turistickog smjestaja na jadranskim
svjetionicima moze potaknuti dodatni interes turista. U marketinskom upravljanju svim
specijaliziranim turistickim proizvodima potrebno je periodi¢no analizirati postojecu ponudu, te

je redefinirati dodatnim i dopunskim sadrzajima sukladno aktualnim turistickim trendovima.

Postojec¢i koncept turisticke valorizacije jadranskim svjetionika nije primjeren potencijalu tog
resursa. Kada se specijalizirani turisticki sadrzaj temelji na posebno vrijednim resursima
(kulturno povijesna bastina, autohtoni obicaji 1 tradicije, iznimna krajobrazna bastina i1 drugo) u
fazi uvodenja na trZiste lako se potiCe interes 1 potraznju turista, no vremenom se takva ponuda
pocinje dozivljavati stereotipnom, zanemarujuc¢i sve kvalitativne sastavnice. Zbog toga je u
marketinskoj komunikaciji potrebno kontinuirano podsjecati turisticku javnost o svim posebnim

sastavnicama specijaliziranog turistickog sadrzaja.

Postojeci sadrzaj boravka na jadranskim svjetionicima nije poticajan za rast turistiCke posjete jer
se ova ponuda primarno percipira kao ljetovanje na osami s kuSanjem u Cistom moru.
Implementacija 1 komuniciranje novih dodatnih i dopunskih sadrzaja su imperativ odrzavanja
potraznje za svakim specijaliziranim turistickim proizvodom, pa tako i za svjetionicarskim

turizmom.

U nalazima istrazivanja su predoceni mnogi prijedlozi i ideje kojima je mogucée potaknuti veci
interes turista za boravak na jadranskim svjetionicima. No ove dodatne i dopunske sadrzaje
potrebno je prilagoditi svakom svjetioniku ponaosob, Sto argumentira ideju kreiranja pod marki.
Upravljanje razvojem dodatnih i dopunskih sadrzaja na svjetionicima je kompleksan zadatak koji
podrazumijeva marketin§ko planiranje i struan kadar, a prelozene ideje u radu mogu biti

polazista u razmisljanjima.

Repozicioniranje marke Kamena svjetla samo po sebi ne moze osigurati zadovoljavajuce
rezultate po pitanju godiSnje popunjenosti turistickih apartmana na svjetionicima. Percepcija
odmora na osami ukazuje na potrebu kompleksnog re-brendinga u kojem projektu razvoj i
osmisljavanje aktivnosti upravljanja podmarkama svjetionika koji se turisticki valoriziraju

predstavlja vrijednu i iskoristivu marketinsku polugu.

95



Repozicioniranje turisticke marke Kamena svjetla treba temeljiti na argumentaciji dodane
vrijednosti boravka na svakom svjetioniku. Tome znac¢ajno mogu doprinijeti dodatni i dopunski

sadrzaji.

Odrzivi prijedlozi unaprjedenja ponude turistickog boravaka na svjetioniku u cilju jacanja
privlacnosti i konkurentnosti ove marke su svi sadrzaji koji se tematski mogu povezati s
pojedinom lokacijom, a posebno oni koji su utemeljeni na svjetioni¢arskoj bastini, autohtonim

obi¢ajima i gastronomiji, te aktivnom odmoru.

Re-brending turisticke marke Kamena svjetla je moguce temeljiti na razvoju kiSobrana pod
marki u kome bi svaki svjetionik u turistickoj komercijalizaciji uvodenjem posebnih obiljezja
ponude boravka slijedom dodatnih i dopunskih sadrzaja ja¢ao ukupni dojam krovne marke.
Pored toga marku Kamena svjetla bi trebalo marketinski intenzivnije povezati s markom Plovput
u cilju njihovog sinergijskog marketinSkog koriStenja, kako za dopunsku, turisti¢ku djelatnost,

tako i za temeljnu djelatnost — sigurnost plovidbe.

Za ucinkovito efektivno upravljanje komercijalizacijom i valorizacijom jadranskih svjetionika,
dugoroc¢no gledajuéi, ekonomiéno rjeSenje je da isto bude pod upravom Plovputa, dok je davanje
svjetionika u koncesiju drugim subjektima prikladno za svjetionike kod kojih ima nedoumica u
zemljisnim knjigama vezano uz vlasni§tvo zemljiSta na kome su isti izgradeni. Procesi
reguliranja pravnih statusa nekolicine svjetionika mogu potrajati, a u meduvremenu je u
racunovodstvenom smislu komplicirano regulirati slozene i skupe projekte njihove obnove i
uredenja za turisticku namjenu. Za ove svjetionike je model javno-privatnog partnerstva u
turistickoj valorizaciji provjereno i u praksi potvrdeno rjeSenje. Razlog zbog kojeg je
preporucljivo da u perspektivi turisticka komercijalizacija svih jadranskih svjetionika bude pod
ingerencijom Plovputa je vezan uz uvaZavanje i odrZavanje visokih ekoloskih standarda $to
predstavlja dodatni troSak koji ¢e koncesionari nastojati zaobilaziti obzirom da je njihov primarni

cilj iznajmljivanja svjetionika profit. Ovu bojazan potvrduju misljenja ispitanika iz oba uzorka.

Svjesnost o dosadaSnjem zanemarivanju HTZ-a vezano uz promociju svjetioni¢arskog turizma,
odnosno marke Kamena svjetla kao jednog od iskoristivih obiljezja identiteta nacionalne
turisticke ponude RH ukazuje na potrebu jaCanja bilateralne komunikacije s ovim
institucionalnim dionikom, radi dodatne argumentacije potencijala ove specijalizirane turisticke

ponude kao posebno vrijedne promotivne poluge nacionalnog identiteta i sastavnice nacionalnog
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turistickog imidza. Uspostava promotivne poluge putem HTZ-¢ bi predstavljalo vazan zamasnjak
daljnjem razvoju svjetioni¢arskog turizma. HTZ bi svojom potporom svjetioni¢arskom turizmu
kao jednoj od originalnih turistickih vrsta pomogla i u repozicioniranju turisticke marke Kamena
svjetla. Pretpostavka efikasnom repozicioniranju ove turisticke marke na globalnom trzistu je
povjerenje klju¢nih institucionalnih nacionalnih turisti¢kih dionika u potencijal svjetionicarskog
turizma. Marginalizacija projekta Kamena svjetla od strane HTZ (zbog skromnih smjestajnih
kapaciteta na svjetionicima) i prepuStanje Ministarstvu financija da uvodenjem dodatnih
fiskalnih obaveza na svjetionike koji se turisticki valoriziraju odredi buduc¢nost svjetionicarskog
turizma i projekta Kamena svjetla u protivnom e ostati zabiljezeno kao jos jedna pogresna prica
iz Hrvatske. Drugacija perspektiva se otvara sinergijom potpore Ministarstva turizma i sporta s
Ministarstvom mora, pomorstva i infrastrukture na na¢in da se pojednostavne procedure potrebne
za unaprjedenje i proSirenje ponude svjetioni¢arskog turizma. Dodatni i dopunski sadrzaji, te
primjerena marketin§ka potpora projektu u ingerenciji su Plovputa. Vezano uz ovu dodatnu
poslovnu aktivnost potrebno je na interno razini provoditi kadroviranje prema potrebama
projekta. Prema istome standardu, struke a ne podobnosti, kao $to je to provedeno 1999. na
javnome Natje¢aju za izbor novog zaposlenika na radno mjesto Sefa ureda Uprave (Koje je
pretpostavljalo razvoj i realizaciju ideje komercijalne valorizacije svjetionika). Medu vise od
stotinu kandidata od kojih su mnogi imali potporu vladajuce politicke elite u konacnici je
odabrana osoba koja je kompetencijama najvise obecavala da ¢e se kona¢no ne$to napraviti sa
svjetionicima, kako je u konacnici i bilo. Plovput u ime Republike Hrvatske upravlja jadranskim
svjetionicima, pa tu zapocinje 1 zavrsava sve §to moze imati reperkusije na buducnost svjetionika

1 svjetionicarskog turizma.

Rad je ponudio mnoge odgovore u Sirem kontekstu upravljanja razvojem specijaliziranih
turistickih proizvoda i njihovih marki. Redefiniranje sadrzaja specijalizirane turisticke ponude je
jedan od preduvjeta produljivanja zivotnog vijeka na trzistu. Repozicioniranje marke, a i re-
brending se podrazumijevaju kada se utvrdi da je ista zavrSila u graveyard zoni. S tako
pozicioniranom markom specijalizirani turisticki sadrzaj nema dobru perspektivu. Da bi se
izbjegao takav scenarij marke vazan preduvjet su kontinuirane aktivnosti upravljanja markom.
Ukoliko se iste ne provode, bez obzira na atraktivnost resursa na kojima se marka
specijaliziranog turistickog proizvoda temelji 1 na originalnost ponude vremenom privlacnost

marke slabi, a interes turista opada. Upoznatost turistiCkog trziSta s markom nije pretpostavka
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dobroj prodaji i rastu turisticke posjecenosti. Pozicija marke Kamena svjetla u graveyard zoni
ogranicavajuci je faktor i za cjenovne politike, a posredno i na ukupnu zaradu. Obzirom da je
akumulacija iz projekta Kamena svjetla primarno namijenjena teku¢em financijskom odrzavanju
turistickih apartmana na svjetionicima i uredenju novih apartmana na svjetionicima koji se jos$
turisticki ne valoriziraju jasno je da ova pozicija marke ima negativne reperkusije na dojam

kvalitete uredenja smjestajnih kapaciteta.

Problem je i nedovoljno prepoznavanje od strane nacionalnih institucija svjetionika i
svjetioniCarske bastine kao simbola nacionalnog identiteta Republike Hrvatske kao zemlje
pomorske tradicije i jacanja imidZa kulturno osvijestene post tranzicijske zemlje na globalnom
trziStu. Sve navedene Cinjenice argumentiraju znacaj 1 potrebu uvodenja marketinske funkcije u
poslovanje Plovputa. Poslovne funkcije koja je sporadicno bila aktivirana u razdoblju
osmisljavanja i pozicioniranja marke Kamena svjetla zahvaljujuéi autonomnosti ovlasti voditelja
projekta, bez obzira §to za istu svrhu nije postojao nikakav marketinski budzet pa se koristilo
isklju¢ivo publicitet i odabrane partnere u prodajnom lancu koji su prepoznali marku Kamena
svjetla kao iskoristivu polugu svoga trziSnog repozicioniranja usprkos skromnim ukupnim

smjestajnim kapacitetima.

Unaprjedenje svjetioni¢arskog turizam dodatnim i dopunskim sadrzajima pretpostavka je
premijske cjenovne strategije. Posljedi¢no bi to imalo pozitivne reperkusije na kvalitetnije tekuce
financijsko odrZzavanje svih svjetioniCarskih zgrada kojima upravlja Plovput. U ostvarivanju
ovakve vizije osim nepodijeljenog stava javnosti vazna je i uloga nacionalnih institucionalnih
dionika i lokalnih dionika ¢iji doprinosi projektu su trenutno iznimno skromni jer sami ne
uvidaju potencijalne koristi za svoj imidz i odrzanje. Ova Cinjenica takoder ukazuje na potrebu i
vaznost uvodenja marketinSke funkcije u poslovanje Plovputa radi uspostave kontinuirane
marketinske komunikacije sa svim dionicima na lokalnim i nacionalnoj razini koji u projektu
Kamena svjetla mogu pronaé¢i i vlastiti marketinski interes. Sinergijskim djelovanjem svih
navedenih dionika moguce je ostvariti iznimnu globalnu vidljivost, privla¢nost i dojam visoke
dodane vrijednosti svjetionicarskog turizma, ne samo u percepciji turista, vec i Sire javnosti zbog
drustvenih efekata ovakvih turistickih projekata. Povezivanjem razli€itih aspekata kroz strateske
odluke u upravljanju markom i projektom Kamena svjetla u skladu op¢ih i pojedina¢nih interesa

svih ukljucenih turistickih dionika stvorila bi se sinergijska poluga koja bi potaknula razvoj i
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dodatnih specijaliziranih turisti¢kih proizvoda. Obzirom na sve navedeno buduénost, odnosno
perspektiva svjetioni¢arskog turizam u Republici Hrvatskoj, kao i marke Kamena svjetla je
nepredvidljiva. Predmet istrazivanja je bio poticajan i opravdao odabir jer je ovaj projekt
omoguc¢io globalno prepoznavanje svjetionicarskog turizma kao posebne specijalizirane
turisticke vrste koja je u konacnici uvrStena i u kapitalno globalno znanstveno djelo

Encyclopedia of Tourism Management and marketing u urednistvu profesora Buhalisa.
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SAZETAK

Svjetionicarski turizam kao specijalizirana turistiCka vrsta podrazumijeva marketinsku potporu
tijekom cjelokupnog zivotnog vijeka. Usprkos atraktivnosti i privlac¢nosti tijekom prvih godina
komercijalizacije, kao i stvorenog globalnom imidzu marke Kamena svjetla, vremenom
komercijalizacija svake turisticke ponude, pa tako i ovakve, visoko specijalizirane slabi.
Neprovodenje marketinskih aktivnosti, zanemarivanje aktivnosti upravljanja markom imaju za
posljedicu opadanje interesa turisticke potraznje za konkretnom ponudom, a marka zavrSava u
graveyard zoni. Polazeé¢i od tih Cinjenica vezano uz projekt Kamena svjetla, odnosno ponudu
turistickog boravka na jadranskim svjetionicima provedeno je istraZivanje u cilju predlaganja
smjernica za unaprjedenje ove specijalizirane turisticke ponude, te procjene $to je preporucljivo
poduzeti s turistickom markom kada ista zavrsi u graveyard zoni. Nalazi istrazivanja dokazali su
da je svjetionicarski turizam preporucljivo razvijati pod autonomijom Plovputa, obzirom na
raspolozivu logistiku i dosadasnje iskustvo. Izostajanje marketinSke komunikacije i aktivnosti
upravljanja markom Kamena svjetla je ono §to bi trebalo promijeniti, a repozicioniranje ove
turisticke marke je preporucljivo provesti njenom rejuvinizacijom. Obzirom da je konstatirana
potreba uvodenja dodatnih 1 dopunskih sadrzaja uz postojeci turisticki smjestaj na svjetionicima
argumentirana je i sugestija da se slijedom istih kreiraju i pod marke svjetionika koji su u
turistickoj komunikaciji. U razvoju ovoga projekta potrebno je sinergijsko djelovanje
institucionalnih nacionalnih i lokalnih turistickih dionika obzirom da svjetionicarska bastina
predstavlja nacionalni resurs i sastavnica je imidza Republike Hrvatske kao zemlje pomorske
tradicije. U takvom scenariju svjetioni¢arski turizam je moguce razvijati u razliitim smjerovima,

kao robinzonski, premijski i luksuzni turisticki proizvod.

Kljuéne rijeci: svjetionici, turizam, marka, Kamena svjetla, redefiniranje, repozicioniranje, re-

brending

100



SUMMARY

Lighthouse tourism, as a specialized type of tourism offer, implies marketing support throughout
its entire lifespan. Despite the attractiveness and attractiveness during the first years of
commercialization, as well as the global image created by the Stone Lights brand, over time the
commercialization of every tourist offer, including this highly specialized one, weakens. Non-
implementation of marketing activities, neglect of brand management activities result in
declining interest in tourist demand for a specific offer, and the brand ends up in the graveyard
zone. Based on these facts, regarding the Stone Lights project, the offer of a tourist stay at the
Adriatic lighthouses, research was conducted with the aim of proposing guidelines for the
improvement of this specialized tourist offer, as well as an assessment of what is advisable to do
with the brand when it ends up in the graveyard zone. The findings of the research proved that it
is advisable to develop lighthouse tourism under the autonomy of Plovput, considering the
available logistics and previous experience. The lack of marketing communication and
management activities of the Stone Lights brand is what should be changed, and it is advisable to
reposition this tourist brand by rejuvenating it. Given that the need for the introduction of
additional and supplementary contents in addition to the existing tourist accommodation at the
lighthouses has been established, the suggestion that following them be created under the brands
of lighthouses that are in tourist communication has been argued. The development of this
project requires the synergistic activities of institutional national and local tourism stakeholders,
given that the lighthouse heritage represents a national resource and is a component of the image
of the Republic of Croatia as a country of maritime tradition. In such a scenario, lighthouse

tourism can be developed in different directions, as a Robinson, premium and luxury offer.

Keywords: lighthouses, tourism, brand, Stone Lights, redefinition, repositioning, re-branding
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