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Valorizacija zvuka i glazbe u promociji hrvatskog turizma
Christian Stipanovi¢’, Elena Rudan?, Vedran Zubovi¢?

' Zavod na nacionalnu i medunarodnu ekonomiju, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu,
Sveucilidte u Rijeci, Primorska 46, p.p. 97, 51410 Opatija, Hrvatska (christian.stipanovic@fthm.hr),

2 Zavod na nacionalnu i medunarodnu ekonomiju, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvuy,
Sveuciliste u Rijeci, Primorska 46, p.p. 97, 51410 Opatija, Hrvatska (elena.rudan@fthm.hr),

3 Zavod na nacionalnu i medunarodnu ekonomiju, Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu,
Sveuciliste u Rijeci, Primorska 46, p.p. 97, 51410 Opatija, Hrvatska (vedran.zubovic@fthm.hr)

UDK: 338.48:78(497.5)

Cilj istrazivanja je valorizacija zvuka i glazbe u inoviranju promocije hrvatskog turizma u funkciji repozicioniranja
na globaliziranom turistickom trzistu. Hrvatski turizam u uvjetima pandemije i postpandemijskog razvoja se treba
temeljiti na valorizaciji prirodnih i kulturnih resursa u kreiranju prepoznatljivog proizvoda temeljenog na autohto-
nim vrijednostima u kreiranju nove vrijednosti. Paralelno se integralna ponuda treba interpretirati i prezentirati na
inovirani nacin naglasavaju¢i moguénosti digitalizacije, digitalnog marketinga, storytellinga u afirmaciji turizma 2.0.
Na temelju kriticke analize recentne literature i pozitivnih primjera iz prakse digitalnog marketinga naglasavaju se
mogucnosti valorizacije zvuka i glazbe i audio menadzmenta u profiliranju promocije u funkciji diversificiranja i
naglasavanje vlastite prepoznatljivosti i unikatnosti.

Rad definira analizu sadasnjeg stanja valorizacije zvuka i glazbe u promociji hrvatskog turizma, postavlja ciljeva i
definira konkretne prijedloge kako unaprijediti implementaciju zvuka i glazbe u integralnu promociju valorizirajuci
nove tehnologije (audio brend, audio razglednica...). Na temelju prethodnog istraZivanja stavova destinacijskog me-
nadZmenta (anketiranje direktora turistickih zajednica na svim razinama) i analize uklju¢enost zvuka i glazbe u nove
promotivne kanale zupanijskih turisti¢kih zajednica (analiza web stranica, youtube objava...) definira nacine audio
brendiranja destinacija u kreiranju emocije i povezanosti turista s destinacijom. Rad istraZuje i moguénosti komuni-
kacije tradicijske glazbe u uvjetima digitalizacije i novih tehnologija gdje tradicijska glazba vlastitog lokaliteta moze
prerasti u klju¢ni brend i sredstvo prepoznavanja destinacije.

Kljucne rijeci: zvuk i glazba, promocija, hrvatski turizam, audio menad?ment, digitalizacija

1. Uvod

Glazba i zvuk postaju sve vazniji resurs u kvalitativnoj transformaciji hrvatskog turiz-
ma u uvjetima pandemije i postpandemijskog razvoja. Fokus suvremenog turista prelazi iz
iskljucivo vizualnog u multisenzorni dozivljaj usmjeren svim osjetilima. Valorizacija zvuka i
glazbe ima velike moguénosti u oZivljavanju ponude destinacije (glazba i zvuk kao klju¢ni
motivi dolaska turista (npr. glazbeni festivali), ali i kao vazna karika u kreiranju integralnog
proizvoda) te u inoviranju promocije (audio brend, ukljucivanje zvuka i glazbe u sve oblike
prezentacija), posebno u uvjetima digitalizacije i turizma 2.0. Najsnazniji resurs turistickih
destinacija predstavlja tradicijska glazba vlastitog lokaliteta u kreiranju vlastite prepoznat-
ljivosti i diferenciranja u odnosu na globalnu konkurenciju gdje zvuk i glazba mogu pre-
rasti u klju¢nu asocijaciju i oblik percepcije destinacije. Najve¢i izazov je formiranje modela
upravljanja koji ¢e povezati sve dionike u valorizaciji zvuka i glazbe u ponudi i promociji u
funkciji ostvarenja temeljnih razvojnih ciljeva hrvatskog turizma. Razina valorizacija glazbe
u ponudi i promociji zaostaje za kvalitetom ukupne ponude destinacije (Stipanovi¢, Rudan,
Zubovi¢, 2020).
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Klju¢na pitanja istrazivanja su:

*  Kako su valorizirani zvuk i glazba u promociji hrvatskog turizma?

*  Kako unaprijediti valorizacija zvuka i glazbe u promociji i razvoju hrvatskog turizma u
uvjetima digitalizacije?

* Kako upravijati unapredivanjem valorizacije zvuka i glazbe u hrvatskom turizmu?

2. Teorijske determinante valorizacije glazbe u promociji turizma

U turistickoj industriji promocija uz audio elemente postala je jedna od najvaznijih zna-
Cajki u svrhu inovativnog brendiranja destinacije, u kojoj se isjecci napravljeni na temelju pro-
motivnog materijala turisti¢cke destinacije mogu na vrlo jednostavan nacin koristiti kao promo-
tivni materijal. Zvuk i glazba postaju jedan od temeljnih elemenata prepoznatljivosti turisticke
destinacije, a osobito su vazni u njihovoj promociji. Kao dio objasnjenja zadto zvuk ima sve
vecu ulogu u promociji destinacije primjecuje se da razliciti zvukovi povezuju s odredenim
prostorom (Sui, 2000, Williams i dr., 2019). Nadalje turisticke zajednice Cesto koriste glazbu
i zvuk kao temelj za brendiranje destinacije te ¢esto taj element daje dodatnu identifikaciju
prostora. Zvukom i glazbom se moze ispricati povijest destinacije, unikatnost hotela ili poseb-
nost restorana kroz osmisljena rjesenja (npr. https://musicinbrands.com/en/). Dionici turisti¢ke
destinacije (poduzetnici u turizmu i ugostiteljstvu, udruge, turisticke zajednice, itd.) s ciljem
zadovoljenja potreba svojih turista i posjetitelja nastoje da glazbene oblike prilagode njihovim
potrebama i to od emitiranja razli¢ite glazbe u ugostiteljskim objektima do stvaranja primarne
ponude temeljene na pojedinom glazbenom obliku (Stipanovi¢, Rudan, Zubovi¢, 2019). Gibson
i Homan (2004) opisuju valorizaciju glazbe i njezin utjecaj na revitalizaciju mjesta kao smjer
razvoja destinacija i zaklju¢uju da je glazba vitalni &imbenik u vitalnosti destinacije.

Audio brending svoj pocetak biljezi u Sjedinjenim Drzavama 1987. godine, kada je
American Airlines licencirao zvuk poznate Gershwinove rapsodije u plavom (Minsky, Farley,
2017). Od tada, brojne su tvrtke dodale audio elemente u svojim marketinskim i promo-
cijskim aktivnostima. Prema Lindstrom istraZivanju, zvuk ima 41% utjecaja na to kako ljudi
percipiraju odredenu robnu marku, a navodi se da bi zvuk u brendiranju trebao biti toliko
prisutan da se slusatelji prisjete marke i emocionalnog dojma povezanog s markom. Audio
brendiranje, koje nazivamo i zvué¢nim brendom moze se opisati kao zvucni identitet koji isko-
ristavanjem glazbene snage djeluje kako bi se pokrenuo emocionalni odgovor (Burnet, 2009).
Prema Gubrium (2009) digitalno brendiranje moze ojacati izgradnju zajednice.

Stimulativni glazbeni dio promocije ili sound tracks postiZe svoj ukupni u¢inak sloje-
vitosti i strukturirane varijacije kroz vjestu integraciju razlicitih tema u vie skala (Connell,
Gibson, 2003). Audio je direktno povezan s dojmom i dozivljajem koji daje o autenti¢nosti.

Zvukovi su vazan dio senzornog marketinga, bilo da se radi o glazbi, pjesmama, iz-
govorenoj rijeci ili tonovi. Glazba i zvuk dio su promocijskog elementa marketinskog miksa.
Zvucni marketing omogucuje destinacijama da osim vida ili opipa proizvod usmjere i osje-
tilno. To moZe biti vrlo u¢inkovito jer svaka osoba koristi svoja osjetila (miris, vid, sluh, dodir,
okus) na razlicite nacine; koli¢ina koju ljudi koriste svako ¢ulo razlikovat ce se od jedne osobe
do druge. Kako je vizualni marketing sveprisutan, zvuéni marketing destinacijama daje priliku
da svoj marketing razlikuju od ostalih koji se usredotocuju samo na vizualne promotivne ak-
tivnosti. U situacijama kad potencijalni turist bira destinaciju i ne moze je vidjeti, vizualni mar-
keting postaje nedovoljan pa u ovoj je situaciji zvuk i glazba postaju sve vazniji. | u direktnom
kontaktu s ponudacem smjestaja prije dolaska, turist mozda nec¢e mo¢i vidjeti destinaciju, ali
ju je putem zvuka i glazbe mogucée pribliziti i posti¢i u¢inak stvaranja zeljenog imidza.
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Zvuk i glazba se u promociji koriste za postizanje razlicitih ciljeva od kojih se izdvajaju:
promocijsko poboljsanje za izgradnju novog imidZa, pruZanje informacija i povecanje utje-
caja na kupnju od strane potro$ada. Glazba i zvukovi mogu se koristiti za utjecaj na pona-
Sanje turista generiranjem kontekstualnih uspomena. Kontekstualna sjecanja ljude vracaju u
odredeno okruZenje ili situaciju. Ideja promocije ¢iji je cilj generiranje kontekstualnih uspo-
mena rezultira memorijom koja ¢e nagovoriti turiste na odabir turistickog proizvoda. Kada
destinacije (poduzeca) koriste glazbu i zvukove u svojim promocijama, jedan od ciljeva je
potaknuti slusatelja da odredeni zvuk poveZe s destinacijom (poduzeéem) kako bi se mogao

koristiti za jacanje marke.

3. Analiza sadasnjeg stanja valorizacije zvuka i glazbe u promociji
hrvatskog turizma

Prema Istrazivanju sadasnjeg stanja upravljanja zvukom i glazbom u hrvatskom turizmu:
Analiza stavova destinacijskog menad#menta, Stipanovic i Grguri¢ (2019) utvrduju da je uklju-
Cenost zvuka u turistickoj ponudi (prosjecna ocjena 3,430 (skala ocjenjivanja 1 -5), standardna
devijacija 0,694) bolje ocijenjena od uklju¢enosti zvuka u promociji (prosje¢na ocjena 3,194,
standardna devijacija 0,873), a jedino rezultati Kontinentalne Hrvatske pokazuju da je bolje oci-
jenjena vaznost zvuka i glazbe u promociji u odnosu na ponudu dok ostale regije prate trend
s neznatno boljom ocjenom vaznosti zvuka i glazbe u ponudi u odnosu na promociju.

Slika 1. Prosje¢na ocjena i raspon ocjena ispitanika vezanih za kvalitetu uklju¢enosti glazbe i zvuka u ponudi i pro-
mociji destinacije
Kako ocjenjujete uklju¢enost zvuka i glazbe u ukupnoj promociji Vase destinacije? t l::’

Kako ocjenjujete kvalitetu ukupne promocije Vase destinacije? b L I j

Kako ocjenjujete vaznost zvuka i glazbe u promociji opcenito? { — E:]
Kako ocjenjujete ukljuéenost zvuka i glazbe u ukupnoj ponudi Vase destinacije?  mmassneen - :{:

Kako ocjenjujete kvalitetu ukupne turisticke ponude Vase destinacije? t l
Kako ocjenjujete vaznost zvuka i glazbe u turistickoj ponudi opéenito? I S:
1 2 3 a 5

Izvor: Stipanovi¢, C., Grguri¢, D. (2019). IstraZivanje sada$njeg stanja upravljanja zvukom i glazbom u hrvatskom
turizmu: Analiza stavova destinacijskog menadZmenta. Fakultet za menadment u turizmu i ugostiteljstvu, Hrvatska
turisticka zajednica, Opatija, Zagreb.

Ukljucenost glazbe u promociji Hrvatske ne korelira s razinom koriStenja pojedinih ele-
menata glazbe u promociji jer je u promociji veca zastupljenost autohtone tradicijske glazbe
kojom se nastoji povezati prepoznatljivost destinacije s tradicijskom glazbom tj. glazbom koja
asocira na destinaciju (Stipanovi¢, Grguri¢, 2019).

MrezZne stranice predstavljaju prvi kontakt turista u online okruzenju s turistickom desti-
nacijom. U cilju definiranja sadasnje razine valoriziranja tradicijske glazbe kao i detektiranja nje-
nih mogucnosti u inoviranju turisticke ponude i promocije izvriena je analiza sadrzaja mreznih
stranica turistickih zajednica 20 Zupanija uz grad Zagreb. Sadrzaj je analiziran kroz kategorije:

*  zvucna pozadina na mreznoj stranici

* promotivni videozapisi na drustvenoj mrezi youtube.com
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Za analizu sadrzaja koristene su dvije ocjene kojima se utvrduje postojanje kategorija na
mreznim stranicama: 0="kategorija ne postoji" i 1="kategorija postoji”. Mrezna stranica Hr-
vatske turisti¢ke zajednice izuzeta je iz analize zbog brendiranja ukupnog turizma i postojanja
razlicitih glazbenih videozapisa. Takoder u analizi sadrZaja izuzet je promotivni video Croatia
full of life koji je prisutan na vecini mreznih stranica. Svaka stranica analizirana je tri puta u tri
uzastopna mjeseca u drugom kvartalu 2021.g. i to naslovna stranica s ukljucenim videozapisi-
ma na temu glazbene ponude u cilju stvaranja glazbenog identiteta. Promotivni video zapisi
$ najavama komercijalnih dogadanja nisu uzeti u analizu. Prilikom pretraZivanja sadrzaja slije-
dece kljucne rijeci uzete su u obzir glazba, zvuk, video, audio, promo(tivni) video, youtube,
brend, tradicijska glazba, suvremena glazba, koncerti, glazbena dogadanja, folklor. Pretraziva-
nje po klju¢nim rijecima obuhvacalo je organsko pretrazivanje kroz SERP (engl. search engine
results page), a sve stranice koje nisu imale tu tehni¢ku karakteristiku pretraZene su detaljnim
pregledom sadrzaja.

Audio brend u istrazivanju obuhvacalo Je glazbu lokalnog identiteta i tradicijsku glazbu
kao npr. Smotra istarskih kantadura u Baratu, Zarozgajmo na Cicariji, Smotra folklora Slavonije
i Baranje, Moreska na Koréuli i sl. ali takoder i moderne glazbene izri¢aje koji su u pozicioni-
ranju destinacije postali prepoznatljiv brend kao npr. Ultra Music Festival, Seasplash festival u
Puli i sl. Takoder sadrzaji manifestacija ili najave muzi¢kih dogadanja pozicionirane na stranici
kao vanjska poveznica nisu uzeti u obzir. Istarska Zupanija kao turisticka regija s najznacaj-
nijim turisti¢kim rezultatima poznata je po glazbenom stvaralaitvu te se prema istrazivanju
Gortan-Carlin (2011) na uzorku od 488 ispitanika glazbenih dogadanja u Istri, ispostavilo da
glazbeni recipijenti najvise slusaju klasi¢nu glazbu (79%), potom zabavnu (48%), tradicijsku
(27%), jazz (10%), rock (9%) i drugu, kao sto Je: alternativna, blues, duhovna, house, latino,
metal, mjuzikl, opera, orijentalna, soul, RnB i zborna glazba. U Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji
prema istrazivanju Tomljenovi, Hendija i Razovi¢ (2011) o broju kulturnih dogadanja koje je
ostvarilo domicilno stanovniétvo na uzorku od 668 ispitanika, svega 14,2 % ispitanika bili su
ucesnici koncerata popularne glazbe, dok je 9,3% ispitanika posjetilo folklorna dogadanja, a
5,1% glazbene festivale.

Hrvatska ostvaruje preko 50% turistickih dolazaka i noéenja u tri Zupanije. Za bolje ra-
zumijevanje utjecaja audio brendiranja na rezultate o brendiranju glazbe u odnosu na broj
posjetitelja u destinaciji prikazani su rezultati dolazaka i no¢enja po Zupanijama u rekordnoj
2019. godini po turisti¢kim pokazateljima. Zbog pandemije koja je uzrokovala nemogucnost
putovanja 2020. g. izuzeta je iz analize zbog nemoguénosti usporedbe podataka.

0,91% 386.985 0,42%

Tablica 1. Broj dolazaka i nocenja turista po Zupanijama 2019

Zagrebacka
Krapinsko-zagorska

Sisacko-moslavacka m 0,19% 0,10%
Karlovacka 186% | 626231 | og9%

Varazdinska

81.284 0,42% 184.409 0,20%

Koprivnicko-krizevacka 18.924 0,10% 0,04%
Bjelovarsko-bilogorska 0,08%

2.966.489
820.648 4,19%
0,09%
0,10%
0,19%

Primorsko-goranska

16,78%
44.744 0,05%

41.486 0,05%
60.030 0,07%

Licko-senjska

Viroviticko-podravska

Pozesko-slavonska

Brodsko-posavska
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@arska 1.751.741 8,95% 9.868.704 10,82% T
Osjecko-baranjska 107.598 0,55% 217.692 0,24%
Sibensko-kninska 1.009.451 5,16% 5.549.445 6,08%
Vukovarsko-srijemska 80.549 041% 134.308 0,15%
Splitsko-dalmatinska 3.657.001 18,69% 17.966.287 19,69%
Istarska 4.481.698 22,91% 26.388.645 28,92%
Dubrovacko-neretvanska 2.237.036 11,43% 8.333.783 9,13%
Medimurska 81.924 0,42% 196.922 0,22%

Grad Zagreb 1.454.019 7,43% 2.638.962 2,89%

Bepublika Hrvatska 19.566.146 100% 91.242.931 100% ]

Izvor: obrada autora prema Drzavnom zavodu za statistiku 2020.

U promociji destinacija u Hrvatskoj najzastupljeniji oblik glazbe jesu glazbeni nastupi.
Prema analizi sadrzaja mreznih stranica Zupanija utvrdeno je da su glazbeni nastupi na prvom
mjestu u promociji. Istarska Zupanija kao regija s najvecim brojem turisti¢kih dolazaka i nocenja
i u promociji ostvaruje najveci broj pretplatnika na youtube kanalu koja u vise od 50% slucajeva
promovira glazbene nastupe, dok se zvuéni suveniri i zvuéni logo najmanje zastupljeni (2%).
Turisticke zajednice Zupanija ne koriste pozadinske zvucne zapise na mreznim stranicama te je
taj podatak izuzet iz daljnje analize. Prema pretrazenim klju¢nim rije¢ima na trazilici u sadrzaju
mreZne stranice rezultati pokazuju da 40% turisti¢kih zajednica sadrzi neki od klju¢nih pojmova
vezanih uz glazbu, a prvo mjesto u pretrazivanju klju¢nih rije¢i zauzima Primorsko-goranska
Zupanija Ciji se sadrzaj najvise odnosi na glazbena dogadanja (80%) ¢emu je sigurno doprinijela
titula Europske prijestolnica kulture 2020. koju je grad Rijeka kao srediste Zupanije imao. Zupa-
nija koja ima najvedi broj youtube zapisa je Istarska, Ciji su video zapisi promotivnog karaktera
s instrumentalnom pozadinskom glazbom (85%).

Tablica 2. Analiza zastupljenosti zvuka i glazba na web stranicama zupanijskih turistickih zajednica

[ Sound efekt
Zupanija Kljucne rije¢i| mrezne Promo video Youtube
strancie
Broj \{:deo Vrsta glazbe o) ;
zapisa pretplatnika
5 Instrumentalna Glazba lokalnog
Zagrebacka 0 / glazba 43 ‘ identiteta d
Krapinsko- 0 / Instrumentalna 89 Instrumentalna
zagorska glazba glazba
Sisacko- Instrumentalna Instrumentalna
moslavacka 0 L / glazba 5 glazba
Karlovatka 0 / Instrumentalna 1 Instrumentalna
glazba glazba
Varazdinska 2 / Instrumentalna 10 Instrumentalna
glazba glazba
Koprivnicko- 0 / Instrumentalna 15 Instrumentalna
krizevacka glazba glazba
Bjelovarsko- Instrumentalna
bilogorska 1 / Nema glazbe i glazba
Primorsko- Instrumentalna Instrumentalna
148 /
goranska glazba/pop glazba glazba
Licko-senjska 0 / Instrumentalna Instrumentalna
glazba glazba
Viroviti¢ko- ( 0 / Instrumentalna 1 Instrumentalna
podravska glazba glazba
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Pozesko- Instrumentalna Instrumentalna
0 / 15

slavonska glazba glazba

Brodsko- Instrumentalna Instrumentalna
0 / 15
posavska glazba glazba
Fadurela 9 / Instrumentalna 13 Instrumentalna 37
glazba glazba
Osjecko- 0 / Instrumentalna 23 Instrumentalna 13
baranjska glazba glazba
Sibensko-kninska 38 / ‘ Instrumentaina 0 Nema 0
glazba
Vukovarsko- Instrumentalna Instrumentalna
p 1 / 22 50
srijemska glazba glazba
Splitsko- Instrumentalna Instrumentalna
dalmatinska 2 / glazba i glazba 910
Instrumentalna Instrumentalna
Istarska 135 / glazba 384 glazba
Dubrovacko- Instrumentalna Instrumentalna
neretvanska / / glazba = glazba
. Instrumentalna Instrumentalna
Medimurska / glazba 28 glazba
Instrumentalna Instrumentalna
Grad Zagreb glazba glazba

Izvor: autori

U svim se Zupanija promo zapisi odnose na prezentaciju turistickog odredista, ali u istra-
Zivanju nije pronaden zapis koji je vezan uz brendiranje destinacije. Postavljanje promotivnih
audio zapisa na mreznu stranicu ograniceno je tehni¢kim karakteristikama stranice, ali unato¢
tome nedovoljno turisti¢kih zajednica koristi audio promotivne zapise kao nacin bolje valori-
zacije turistickog proizvoda. U ukupnom poretku s najboljim primjerima izdvajaju se turisticke
zajednice jadranske regije. Promo audio zapisi u svim sluc¢ajevima odnose se na spotove sa
zvucnim efektima i pozadinskom instrumentalnom glazbom. U najvecoj mjeri kao pozitivni pri-
mjeri uz Istru i Kvarner izdvajaju se Grad Zagreb i Splitsko-dalmatinska Zupanija koji su ujedno i
vodece destinacije u glazbenim dogadanjima. Sadrzaji koji su izdvojeni na youtube kanalu kod
obje destinacije odnose se na promociju destinacije, najave dogadanja, ali ni jedan video zapis
nije povezan s audio brendiranjem.

Sumiraju li se rezultati svih turisti¢kih zajednica najzastupljeniji su sadrzaji vezani uz pro-
grame zabavnog karaktera. Tematika tradicijske glazbe zastupljena je s 34,6% ukupnog broja
analiziranog sadrzaja. Glazba iz podrugja kulture i umjetnosti zastupljena je s 14,36%. S druge
strane, samo 11,4% su zastupljeni sadrzaji vezani uz zabavu i relaksaciju koji imaju popratnu
glazbenu podlogu. Ovakav rezultat ukazuje da se turisticke zajednice glazbom sluze kao sred-
stvom prezentiranja turisticke ponude kao dodatnog sadrzaja, a ne kao sredstvom komercijali-
zacije turistickog proizvoda i brendiranja istog. Ukljucivanjem u istrazivanje i vizualno isticanje
glazbe na naslovnoj stanici svega 5% turistickih zajednica ima na gornjem dominantnom dijelu
stranice prezentiran jedan od oblika zvuka u promociji destinacije.

Na pocetnoj stranici vedine turisti¢kih zajednica nalaze se alatne trake ili podstranice o
dogadanjima koji u 86% slucajeva obuhvacaju neka od glazbenih sadrzaja. U analizi sadrzaja u
podrudju informacija o turistickoj destinaciji nema ni jednog podatka o glazbi, a u opisu desti-
nacije ni jedna destinacija ne spominje rijec glazba ili se ne referira na njenu vaznost u stvaranju
prepoznatljivosti.

IstraZivanja pokazuju da se 85% videozapisa na Facebooku gleda s isklju¢enim zvukom.
Medutim, to nije slu¢aj za sve druitvene kanale. Prema Snapchatu, preko dvije trecine njihovih
videozapisa gleda se s uklju¢enim zvukom, a 96% YouTube gledatelja gledat ¢e audio zapise s
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ukljucenim zvukom (Digiday, 2021). Unato¢ tome, trecina turistickih zajednica sadrzi kategori-
Ju "Youtube.com”, a u multimedijskom dijelu najzastupljenija je kategorija galerija fotografija
(100%). U svim promo spotovima turistickih zajednica prevladava instrumentalna glazba, a
najvise pregleda promo spota imaju Splitsko-dalmatinska Zupanijas 11.148.416 pregleda, Grad
Zagreb s 2.205.785 pregleda, Istarska zZupanija s 142.000 pregleda, TZ Primorsko goranske
Zupanije 12.020 pregleda u kojima kod svih prevladava instrumentalna glazba s ili bez kombi-
nacije pop glazbe.

4. Ciljevi i prijedlozi unapredivanja valorizacije glazbe u hrvatskom
turizmu

Glazba i zvuk predstavljaju nedovoljno iskoristene resurse koji imaju velike moguénosti
u kvalitativnoj i inovativnoj transformaciji ponude i promocije hrvatskog turizma. Preduvjet je
svijest i edukacija o mogu¢nostima glazbe i zvuka i njihovom efektu u turistickoj ponudi kojeg
nije moguce u potpunosti financijski mjeriti i argumentirati. Ciljevi valorizacije zvuka i glazbe
u inoviranju promocije prema istrazivanju stavova direktora turistickih zajednica (Stipanovic,
Grguri¢, 2020) su:

*  valorizacija tradicijske glazbe u kreiranju prepoznatljivog identiteta:

* promoviranje kulturne i bastine kroz tradicijsku glazbu;

* povecanje prepoznatljivosti destinacije kroz glazbene festivale i tradicijsku glazbu;

* audio brendiranje destinacije.

U promociji se traze nova rjeSenja koja traze angaZiranje sto vise osjetila u kreiranju mul-
tisenzornog doZivljaja. Zvuk (zvuka mora, valova, cvrcka, nedirnute prirode) i glazba (tradicijska
glazba, popularna glazba) produbljuju turisticki dozivljaj destinacije te imaju sve vecu vaznost
u turizmu u kreiranju dozivljajne komponente i emocionalne vrijednosti za turista. Glazba i zvuk
mogu znacajno doprinijeti stvaranju inovativnijih i kvalitetnijih sadrzaja te moze unaprijediti
imidZ i promociju destinacije. Mogu pruziti odmak od stresne stvarnosti u uvjetima pandemije,
mogu otvoriti nove horizonte u upoznavanju sebe (transformativni turizam — Ateljevi¢, 2020),
nove stvarnosti, destinacije i dr. Valorizacija zvuka i glazbe dobiva sve vec¢u vaznost u uvjetima
digitalizacije, desing thinking-a i storytellinga u kreiranju nove percepcije turisticke destinacije
(Bassano i dr. 2019). Storytelling jedan je od alata koji sluze u svrhu podizanja energije turista
i stvaranja emocionalne reakcije na turisticku ponudu koja mu se nudi, aktivno ga ukljucuju-
¢i u sam turisticki proizvod kroz dozivljaj i visoke vibracije (Leki¢, 2021). Glazba i zvuk poti¢u
svijest turista i pridonose i pobudivanju pozitivnih osjecaja, emocije radosti i srece i kreiraju
neraskidivu vezu s destinacijom. Turizam je pri¢a te zvuk i glazba prerastaju u nijansu ponude i
promotivne poruke koja predstavlja novu vrijednost turisticke destinacije. Zvuk i glazba moraju
biti inkorporirani u marku i brend na svim razinama hrvatskog turizma te moraju biti uklju¢ena
U sve promotivne aktivnosti (nastupi na sajmovima, promotivni filmovi, web stranice, posebno
u uvjetima digitalizacije). Uspjesan primjer ukljucivanja glazbe predstavlja nagrada za najbolju
glazbu promotivnom filmu Central Istria — Dare to Explore na prestiznom festivaly World media
Festivals u Hamburgu 2021. godine medu 192 prijava (Hrturizam, 2021). Najgledaniji promo-
tivni film HTZ Croatia Full of Life (https://www.youtube.com/watch?v=OXblR7e9PYM&t=25) s
preko milijun pregleda se temelji na valorizaciji hrvatskih sportasa i kockica kao najprepoznat-
ljivijeg brenda, ali i globalno poznatih hrvatskih glazbenika (Stjepan Hauser, Maksim Mrvica) i
glazbenih festivala (Ultra Europe Split).

U procesu audio brendiranja najvec¢u mogucénost ima tradicijska glazba, posebno tradicij-
ska glazba vlastitog lokaliteta koja promice autohtone vrijednosti destinacije. Upravo je autoh-
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tonost i lokalizacija glavna razlikovna komponenta u eri globalizacije ¢ime se hrvatski turizam
na svim razinama moze diversificirati u odnosu na globalnu ujednacenu ponudu i promociju.
Tradicijska glazba moze prerasti u audio simbol destinacije koji ¢e trajno asocirati turiste na
vrijednost destinacije (npr. dvodijelno pjevanje i sviranje kao kompleksan stil narodne glazbe
specifian za podrudje otoka Krka, Hrvatskog primorja i Istre koje je uvrstena je na UNESCO-ov
reprezentativni popis nematerijalne kulturne battine ¢ovjecanstva ili sopila kao glazbeni instru-
ment). Otvara se moguénost valorizacije prepoznatih vrijednosti autohtone bastine: klapskog
pjevanja (tradicionalnog viseglasnog homofonog pjevanja bez pratnje instrumenata koje je po-
sveceno ljubavi ili zajednici u kojoj pjevaci Zive) kao i narodne pjesme becarac (koja ima oblik
dvostiha koji se sastoji od dva deseterca Cije se zadnje rijeci rimuju s humoristi¢nim tekstovima
pjesama) kao primjer unikatne kulturne i glazbene bastine potencirane projektom Google Arts
and Culture i HTZ u cilju virtualna putovanja i upoznavanje s kulturnim i povijesnim bogatstvom
hrvatskih destinacija (HTZ, 2020). Prednost hrvatskog turizma je diferenciranost osam folklornih
podrudja koja predstavljaju nepresusno bogatstvo (primjer prezentacije ansambl Lado — ansambl|
narodnih plesova i pjesama Hrvatske) koje mogu kreirati audio i zvuénu kulisu svih promotiv-
nih aktivnosti. Klju¢no pitanje je interpretacija tradicijske glazbe u ponudi i promociji poseb-
no stranim turistima kao i dvojba izmedu izvorne tradicijske glazbe ili potrebe da se prezentira
U suvremenijim oblicima primjerenim digitalnim praksama i mladoj populaciji (pr. Lado electro
koji sinergijski povezuje iznimno bogatu autohtonu glazbenu baétinu i narodnuy umjetnost s
elektronickom glazbom). Domicilno stanovnistvo se mora poistovjetiti s tradicijskom glazbom
kako bi ju prezentirali turistima u funkciji odrzivog upravljanja glazbom i zvukom kao resursom
(Bernat, 2014). Posebno je vazna uloga mladih u udrugama u funkciji ocuvanja tradicije naglasa-
vajudi vlastite specifiénosti i posebnosti u uvjetima odrzivog razvoja. Nuzna Je koristenje novih
multimedijskih, digitalnih i tehnickih sadrzaja u valorizaciji zvuka i glazbe u osmisljavanju audio
brendiranja temeljenog na afirmaciji zvuénog loga destinacije, zvu¢nih suvenira, kao i zvuénih
instalacija u eksterijeru. Moguénost audio brendiranja imaju i glazbeni spotovi koji prikazuju uni-
katnost destinacije (pr. Luis Fonsi i Daddy Yankoo - Despacito —sniman u Old San Juan,Puerto
Rico 7,3 milijardi pregleda ili Justin Bieber — || show you sniman u juznom Islandu - 483 miliona
pregleda na youtube ili Ana Rucner — Pozdrav prvom ljetnom suncu u Dubrovniku i Oda radosti
(promotivni film HTZ-a uodi pristupanja Hrvatske u Europsku uniju s preko 200 tisuca pregleda jli
Zvjezdan RuZi¢ Its a trap (pianotron — spot sniman na Brijunima - 36800 pregleda). Upravo nove
digitalne platforme pruZaju nepresusnu moguénost prezentacija destinacija koje direktno ovisi o
kreativnosti i inovativnosti destinacijskog menadzmenta.

U audio brendiranju hrvatskog turizma na svim razinama kljucan je audio menadzment,
odnosno sustavni model upravljanja valorizacijom glazbe u ponudi i promociji hrvatskog turizma.
Pozitivna rjeSenja su rezultat inovativnosti izdvojenih poduzetnika ili vizionara (pr. Nikola Basi¢
- morske orgulje), a ne rezultat sustavnog promisljanja povezanog s istraZivanjem trzista. Valo-
rizacija zvuka i glazbe nije ukljucena u strateske razvojne dokumente hrvatskog turizma niti na
Jjednoj razini te se primjeni pristupa improvizirano. Kljuénu ulogu mora preuzeti turisticka zajed-
nica koja u sinergiji s dionicima i domicilnim stanovnistvom mora prezentirati destinaciju. Audio
brend mora biti u funkciji ukupnog brendiranja hrvatskog turizma. Povezivanje dionika se temelji
na timskom radu, zajednickom donosenju odluka na temelju istraZivanja snagom argumenata.

Audio menadzment sinergijski povezuje sve menadzerske funkcije (planiranje, organizi-
ranje, vodenje, kadroviranje, kontrola) u kreiranju nove audio ponude i promocije temeljene na
znanju i ucenju. Definiranje krovnog audio brenda znadi i mogucnost profiliranja audio brendo-
va na nizim razinama (destinacijama i dionicima) aktivno koristeci sve tradicionalne i digitalne
kanale u cilju repozicioniranja hrvatskog turizma na globalnom turistickom trzigtu (top-down i
down-up pristup). Audio brendiranje predstavlja kontinuirani model koji se temelji na stalnom
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pobolj$avanju, planiranju, ispitivanju trzista u procesu evaluacije i kontrole s konkretnim prijed-
lozima unapredivanja audio brenda i njegovo sinergijskog ukljucivanje u ukupno brendiranje
hrvatskog turizma na svim razinama. Nuzno je pracenje i mjerenje valorizacije zvuka i glazbe
u kreiranju nove vrijednosti hrvatskog turizma. U tom procesu klju¢no je znanje strucnjaka i
muzikologa koji moraju imati aktivnu ulogu u brendiranju kao i edukacija dionika na svim razi-
nama u kreiranju jedinstvene emocije i nove vrijednosti ponude i promocije hrvatskog turizma.
Raznolikost tradicijske glazbe dodatno naglasava raznolikost hrvatskih prirodnih resursa i turi-
stickog proizvoda u jacanju konkurentnosti ukupnog hrvatskog turizma.

5. Zakljucak

Zvuk i glazba prerastaju u sve vazniji resurs suvremenog turizma u kreiranju multisenzor-
nog doZivljaja za turista. Fokus na vizualnom se transformira u dozivljaj temeljen na svim osje-
tilima u pandemijskom i postpandemijskom turizma gdje konkurentska utakmica postaje sve
zahtjevnija. Zvuk i glazba nisu dovoljno valorizirani u ponudi i promociji hrvatskog turizma (re-
zultati analize stavova menadZmenta hrvatskih turistickih destinacija i analize Internet stranica
hrvatskih Zupanijskih turisti¢kih zajednica i njihovih youtube kanala). Hrvatska se izdvaja audio
resursima (raznovrsnost zvukova prirode i bogatstvo tradicijske glazbe i ostalih oblika glazbe)
koje se mora transformirati u integralni proizvod i prepoznatljiv brend na svim razinama hrvat-
skog turizma. Valorizacija zvuka i glazbe postaje sve vaznija u uvjetima digitalizacije ponude i
promocije i afirmacije turizma 2.0 (audio brend, audio razglednica, interaktivna rjesenja i dr.).
Razlicita digitalna rje$enja i mogu¢nosti novih kanala promocije nadograduje klasi¢nu valoriza-
ciju zvuka i glazbe u promotivnim spotovima, na web stranicama ili nastupima na sajmovima.

Ciljevi valorizacije zvuka i glazbe su usmjereni prezentaciji autohtone kulturne bastine s
naglaskom na valorizaciju tradicijske glazbe u funkciji audio brendiranja hrvatskog turizma i di-
ferenciranja od konkurencije. Zvuk i glazba se moraju inkorporirati u svim promotivnim oblici-
ma gdje glazba moze prerasti u klju¢nu asocijaciju i poveznicu turisticke destinacije (tradicijska
glazba). Kljuéna je kreativnost u generiranju novih originalnih audio rjeenja koja ce ostvariti
najjaci efekt na potencijalne turiste. Paralelno nuzno je kreirati kontinuirani model audio me-
nadZmenta temeljen na sinergiji i aktivnom ukljucivanju svih dionika i interakciji menadzerskih
funkcija u unapredivanja akustickih elemenata u ponudi i promociji hrvatskog turizma.

Buduca istrazivanja trebaju biti usmjerena valorizaciji zvuka i glazbe konkurentnim ze-
mljama te osobito njihovim najrazvijenijim turistickim destinacijama da se takvim istrazivanjem
moze doprinijeti kvalitetnijoj valorizaciji tog resursa u turistickoj ponudi.

Napomena:
Istrazivanje je financijski podrzano projektom Sveucilista u Rijeci ,Audio menadZment u
funkciji razvoja turisticke destinacije” (uniri-drustv-18-39).
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Summary
SOUND AND MUSIC VALORISATION IN PROMOTING CROATIAN TOURISM

The study aims to valorise sound and music in innovating the promotion of Croatian tourism to
reposition it on the global tourism market. In the face of the pandemic and in its post-pandemic
development, Croatian tourism should be based on the valorisation of natural and cultural re-
sources to design a distinctive product built on indigenous assets to create new value. Parallel
to this, an integrated tourism offering should be interpreted and presented in innovative ways,
focusing on the opportunities provided by digitalisation, digital marketing, and storytelling in es-
tablishing Tourism 2.0. Based on a critical analysis of the recent literature, trends in implementing
digitalisation and informatisation in tourism promotion, and positive examples of digital mar-
keting practice, this paper underlines the possibilities for valorising sound and music and using
audio management in developing promotion to diversify and accentuate Croatia’s distinctive-
ness and unique features. The paper analyses the current state of sound and music valorisation
in the promotion of Croatian tourism, sets objectives, and puts forward concrete proposals to
enhance the implementation of sound and music in integrated promotion efforts by valorising
new technologies (audio brand, audio postcard, etc,) Based on the attitudes of destination man-
agement (surveyed managers of tourist boards across all levels), the paper defines ways of audio
branding destinations to generate emotions and connect tourists to the destinations. The paper
also examines the possibilities of communicating traditional music using digitalisation and novel
technologies, whereby the traditional music of a locality could become a destination’s key brand
and source of distinctiveness.

Keywords: Sound and music, Promotion, Croatian tourism, Audio management, Digitalisation
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