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MusiC OFFERING TRENDS IN CROATIAN TOURISM

TRENDOVI GLAZBENE PONUDE U HRVATSKOM TURIZMU

STipANOVIC, Christian; RUDAN, Elena & ZuBovic, Vedran

Abstract: Music offering is increasing the importance role in the creation process of
integral tourist product and is growing into one of the key elements in creating the
tourist experience. Tourist destinations diversify the possibilities of sound and music
valorisation in the tourist offer depending on the types and forms of music related to
different target segments. The paper analyses the current states of sound and music
valorisation, proposes guidelines for music offering innovation and defines a model
of music and sound management in order to enhance the recognition and
competitiveness of Croatian tourism.
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SaZetak: Glazbena ponuda ime sve vecu vaznost u kreiranju integralnog turistickog
proizvoda te prerasta u jedan od kljucnih elemenata u doZivljaju destinacije.
Destinacije diversificiraju mogucnosti valorizacije zvuka i glazbe u turistickoj ponudi
0Visno 0 vrstama i oblicima glazbe usmjerenim razlicitim ciljnim segmentima. U radu
se analizira sadasnje stanja valorizacije zvuka i glazbe, predlazu se smjernice
inoviranja glazbene ponude i model upravljanja glazbom i zvukom u cilju
prepoznatljivosti i konkurentnosti hrvatskog turizma.
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1. Uvod

Glazba ¢ini znacajan dio svakog turistickog boravka u destinaciji i ¢esto predstavlja i
najznacajniji element ponude, tj. element koji predstavlja destinaciju. U suvremenim
oblicima turizma glazba Cesto predstavlja i primarni motiv dolaska u destinaciju pa su
neke destinacije postale prepoznatljive po svojoj glazbenoj ponudi (npr. festivali,
koncerti, razli¢iti oblici glazbenih radionica, itd.). Dionici turistiCke destinacije
(poduzetnici u turistickoj ponudi, udruge, turisticke zajednice itd.) s ciljem
zadovoljenja potreba svojih turista i posjetitelja nastoje da glazbene oblike prilagode
njihovim potrebama i to od emitiranja razliite glazbe u ugostiteljskim objektima do
stvaranja primarne ponude temeljene na pojedinom glazbenom obliku. Svaka
destinacija nastoji pronac¢i svoj put k zadovoljenju potreba turista da dozivljaj
destinacije bude potpun i razlicit te da time kao jednim zna¢ajnim segmentom ostvari
svoju konkurentnost na suvremenom turistickom trziStu. U takvim promisljanjima
vazno je poznavati potrebe turista jer one mogu biti vrlo razli¢ite. Potrebe turista u
smjeru glazbe su vrlo razliCite pa krecu od svakodnevne zainteresiranost za razlicite
glazbene oblike (klasi¢na glazba, jazz, popularna glazba, tradicijska glazba itd.) do
zelje da se dozivi glazba specificna za destinaciju u kojoj borave (tradicijska glazba
vlastitog lokaliteta). Glazba u svim svojim oblicima prisutna je u svakodnevnim
zivotima potencijalnih turista pa tako autori Dragi¢evi¢ Sesi¢, Stojkovi¢ [1] navode
da je glazba u suvremenom svijetu umjetnost s kojom prosjecan stanovnik ostvaruje
najduzi vremenski kontakt te prema nekim istraZzivanjima €ovjek je, u prosjeku, dva
sata dnevno izlozen glazbenim porukama. Isti autori navode pa ipak glazbena publika
podijeljena je stroze od bilo koje umjetnicke publike (klasi¢na glazba, narodna
glazba, jazz, rock i pop glazba, tradicijska glazba, itd.).

U takvim sagledavanjima razli¢itosti kulturnih potreba 1 ponudi usmjerenih glazbi na
suvremenom turistiCkom trzistu pred destinacijski menadzment i1 pred sve dionike
ponude stavlja se veliki izazov kako, koju vrstu, na koji nacin glazbu, u kojoj mjeri
prezentirati 1 upravljati glazbom u svojem okruzenju, a u cilju jaCanja
prepoznatljivosti 1 konkurentnosti hrvatskih turisti¢kih destinacija.

2. Glazbeni trendovi u turistickoj ponudi

Definiranje turistiCkog razvoja destinacija utvrduje se na temelju trendova koji su
prisutni na turistiCkom trziStu, ali 1 onih trendova koji se mogu u buducnosti
koje mogu biti uvijek novi izazov u stvaranju prepoznatljive i konkurentne turisticke
ponude. Za svaku turisti¢ku destinaciju vazno je analizirati 1 uocCavati trendove
ponude i potraznje. Trendove je potrebno pratiti u svim segmentima turistickog
proizvoda pa tako i u glazbenoj ponudi turistickih destinacija.

Turistima su razli¢iti oblici glazbe dostupni tijekom cijelog putovanja i tu su osobito
vazni oblici na koje turist nailazi u destinaciji tj. ona koja mu je ponudena u
destinaciji (npr. koncert u crkvi, koncert tradicijske glazbe destinacije, bend koji svira
na terasi, glazba u ugostiteljskom objektu, glazba u wellness prostorima hotela, itd.).
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Noviji trendovi govore u prilog razvoja turizma glazbe u kojem je primarni motiv
dolaska u destinaciju upravo i jedino glazba, ona nije samo onaj dopunska ponuda
tijekom boravka u destinaciji. Sagledavajuéi cjelovitu ponudu turisti¢kih destinacija
usmjerenith glazbi u svim oblicima u suvremenim okvirima moze identificirati
sljede¢e trendove u turistickim destinacijama, a koje su vrlo Cesto usmjerene 1 ka
stvaranju turizma glazbe:

- Razvoj glazbenih festivala koji se najces¢e dogada u gradovima koji Zele
upotpuniti svoju ponudu kako prema lokalnom stanovniStvom tako 1 prema
turistima, posjetitelja pa tako postaju destinacije festivala (npr. Glastonbury —
najvec¢i svjetski muzicki festival na otvorenom, Tomorrowland — najveci
svjetski festival elektronicke glazbe, Ultra Europe koji se odrzava u Splitu).

- Stvaranje destinacija glazbe (npr. Nashville, Tennessee (country glazba), Be¢ —
(klasi¢na glazba), itd.). U destinacijama nije glazbeni dogadaj primarni motiv
dolaska, ve¢ je to ponuda koju destinacija kreira te upravlja razvojem glazbene
ponude usmjerene turistiCkom trziStu. Autor Millington [2] isti¢e dva oblika
turizma glazbe koje razvijaju destinacije, a to su: povijesni i onaj glazbene
kulture. Povijesni podrazumijeva destinacije koje imaju poveznicu na
povijesne glazbene ikone npr. kompozitore, muzi€are, sastave. Destinacije
Cesto pruzaju turisticke kulturne atrakcije poput muzeja, interpretacijskih
centara, i drugih nacina interpretacijskin metoda za posjetitelje kao npr.
Graceland — prepoznatljiv kao dom Elvisa Presleya u Memphisu [3], Liverpool
— koji stvara pricu na popularnom sastavu Beatles [4], Salzburg — koji je
prepoznat kao grad Mozarta. Druge su destinacije koje stvaraju zivu glazbenu
kulturu. Turisti putuju u te destinacije kako bi doZivjeli neku glazbu u svom
autohtonom okruZenju pa tako npr. Cuba koja omogucuje doZzivljaj latino
glazbe, Ibiza koja je poznata po svojoj Zivoj dance glazbi itd. U svakom
sluaju Cesto postoje 1 preklapanja izmedu ove dvije vrste destinacija, ali
nacelno one poticu razvoj turizma glazbe na svjetskom nivou i predvodnice su
takvog turizma.

- Turoperatori 1 turisticke agencije koji kreiraju glazbena putovanja -
specijalizirane poslovne organizacije koje nude putovanja Sirom svijeta za
sudjelovanje operama, koncertima, mjuziklima, glazbenim festivalima itd.
(npr. Allegro Holidays [5]).

- Koristenje glazbe u stvaranju kreativne ponude destinacije npr. sudjelovanje u
Skolama, radionicama koje su vezane uz glazbu na razliite nacine npr. Skole
pjevanja, skole razlicitih instrumenata, radionice izrade glazbenih instrumenata
itd.).

Glazba kao kreativna industrija vaZzan je segment u razvoju turizma destinacija. Stoga
se u svim destinacijama mora njena uloga u turistickom razvoju destinacija
promatrati vrlo pazljivo jer ona doprinosi stvaranju pozitivnog 1 prepoznatljivog
ukupnosti njene ponude. Stoga Stipanovi¢, Rudan, Zubovi¢ [6] u svom radu isti¢u da
turizam u svojoj Sirokoj perspektivi stvaranja novih oblika i uvodenja inovativnih
turistickih proizvoda neprestano iziskuje nove nacine formiranja ponude i upravljanja
razvojem imidZa odredenog proizvoda ili destinacije.
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3. Audio menadzment - temelj za razvoj glazbene ponude

Turizam XXI stoljeca se transformira u industriju dogadaja 1 dozivljaja prilagodenih
svim osjetilima. Iz tradicionalnog fokusa na vizualni doZzivljaj nadograduje se u
multisenzorski dozivljaj u kojem akusticka dimenzija otvara nove mogucnosti
percepcije turistickog dozivljaja. Upravo svijest 0 moguénostima valorizacije zvuka i
glazbe u ponudi 1 promociji postavlja temelje razvoja 1 konkurentnosti turistickog
proizvoda. Audio atrakcija moze prerasti u kljuéni motiv dolaska turista (primjer
glazbeni festivali, morske orgulje) ili sve vazniji dio integralnog proizvoda
destinacije.

Primjer hrvatskog turizma potvrduje da postoji svijest o mogucénostima zvuka i
glazba, ali da razina valorizacija glazbe u ponudi i promociji znacajno zaostaje za
kvalitetom ukupne ponude i promocije destinacije. Unato¢ afirmativnoj svijesti
glazba nema potrebnu razinu prioriteta u redefiniranju turisticke ponude niti u
upravljaCkom, niti u financijskom smislu. Glazba kao turisticki proizvod 1 brend se
temelji na izdvojenim poduzetni¢kim inicijativama i inovativnosti entuzijasta Koji
prepoznaju njene mogucnosti, ali 1 potrebe turista 1 aktivnosti konkurenata na
globaliziranom turistickom trziStu. Pojedini poduzetnici prepoznaju da upravo
naglaskom na ostalim osjetilima pogotovo na glazbi, zvuku i mirisima moru stvoriti
novi dozivljaj. Nazalost, Cesto valorizacija glazbe 1 zvuka rezultira bukom,
nadglasavanjem zvucnika ugostiteljskih objekata i Sarenilom razli¢itih vrsta 1 oblika
glazbe koji su u suprotnosti s vizijom i percepcijom destinacije. Klju¢ni problemi
valorizacije zvuka i glazbe su: nedostatak znanja i kreacije, nedovoljno stratesko
promisljanje, neuskladenost glazbenih programa 1 nepovezanost s ponudom 1
imidZzem destinacije, nedostatak financija, autorska prava, nesegmentiranost i
Institucionalnu nepovezanost, nedovoljna osvijeStenost domicilnog stanovnistva,
nedovoljno pracenje 1 monitoring. Pritom se odlu¢ivanje ne odvija po jasno
utvrdenim pravilima 1 procedurama 1 istraZivanju trziSta, ve¢ se radi o izborima koji
su rezultati personaliziranih sustava vrijednosti, improvizacije, slu¢ajnih izbora koji
nisu podlozni evaluaciji 1 kontroli. Ne mjeri se ekonomska ucinkovitost valorizacije
glazbe i zvuka, dok je proces evaluacije limitiran na izrazito mali uzorak glazbenih
dogadanja. Razina upravljanja glazbom je niska jer ju karakteriziraju rezultati
privremenog trajanja koje nije moguce kontrolirati s obzirom da nastaju u trenutnim
okolnostima improviziranog djelovanja [7].

Klju¢ razvoja glazbene ponude 1 promocije je postavljanje modela audio
menadzmenta koji se temelji na kontinuiranom sinergijskom inoviranju svih funkcija
menadzmenta (planiranje, organiziranje, vodenje, kadroviranje 1 kontroliranje), ali 1
na povezivanju svih dionika temeljenom na timskom radu, istrazivanju trzistu, kulturi
temeljenoj na ucenju i kulturi usmjerenoj turistima (posjetiocima). Upravljanje mora
biti usmjereno odrzivom razvoju, osobito usmjereno prema zvucnoj ekologiji
(minimiziranju buke temeljeno na mjerenju zvucnog zagadenja) 1 ocuvanju kulturne 1
autohtone vrijednosti domicilnog stanovnistva (tradicijska glazba). Mora se temeljiti
na inovativnim pristupima koji pomaZzu u revitalizaciji akusticki degradiranih
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podru¢ja, oCuvanju akustiCkih slika prostora kao i postizanju akustickog sklada
izmedu potreba turista, okolisa i lokalnih zajednica [8].

Planiranjem, upravljanjem 1 organizacijom glazbenih dogadaja treba upravljati
glazbena struka (osobe s formalnim glazbenim obrazovanjem) u sinergijskom
djelovanju sa destinacijskim menadZzmentom i1 svim dionicama temeljenom na
argumentaciji prijedloga, konsenzusu i definiranju scenarija koji imaju vecéu
mogucnost uspjeha na nepredvidljivom turistickom trziStu. Upravo poduzetnicke
inicijative mogu otvarati destinacije novim akustickim dozivljajima. NuZno je
aktivno ukljuciti domicilno stanovnistvo kao prezentatore tradicijske glazbe,
autohtonih vrijednosti i kulture u procesu diferencijacije u odnosu na globalizirane
trendove. Kokreatori ponude moraju biti 1 turisti kao kljuéni konzumenti turistickog
proizvoda. Upravljanje glazbom mora biti prilagodeno ciljnim segmentima turista i
usuglaSeno s vizijom 1 turistickim ciljevima destinacije na svim razinama u funkciji
profiliranja visoko konkurentnog turistickog proizvoda. Audio menadZment temeljen
na povezivanju 1 sinergiji dionika mora teziti da ostvarenje zajednickih ciljeva jamci
ostvarenje pojedinacnih interesa svih dionika i prevladavanju vlastitih ogranicenja
[9]. Razvoj ukljucuje umrezavanje razliCitih interesa temeljenih na istrazivanju i
transferu znanja za postizanje zajednickih ciljeva [10]. U ostvarenju izvrsnosti nuzna
je evaluacija 1 kontrola kao povratna veza u cilju kontinuiranog poboljSavanju svih
elemenata audio ponude 1 promocije. Upravo kontinuirano unapredivanje modela
audio menadzmenta temeljeno na inovativnom proaktivnom pristupu Vvaloriziranja
zvucnih 1 glazbenih resursa jamci profiliranje hrvatskih destinacija kao destinacija
audio 1 multisenzorskih doZivljaja.

4. Valorizacija glazbe u turistickoj ponudi Hrvatske

Upravljanje glazbom u turistickoj ponudi i promociji hrvatskog turizma nije dovoljno
istrazeno te se ne implementira model upravljanja glazbom u razvoju destinacije.
Format ukljucivanja glazbe na razini destinacije i na razini pojedinih dionika najcesce
se sastoji od nekoliko nacina konzumacije glazbe prema krajnjem korisniku, a na
koju utjece i1 dinamika druStvenih promjena prac¢ena kulturnim obrascima unutar
kulturnog prostora u kojem se nalazi [11]. Glazba je u veéini slu¢ajeva usmjerena
komercijalizaciji, povecanju turisticke potro$nje, multipliciranju prihoda i profita,
dok je nedovoljni naglasak na njenoj kvaliteti u funkciji kreiranja jedinstvenog
dozivljaja. Ponuda glazbe na razini destinacije je vrlo slicna i1 najviSe ovisi o
raspolozivim financijskim sredstvima te nema dovoljne razine inovativnosti u
funkeciji ostvarenja prepoznatljivosti na trziStu. MijeSaju se razli€iti oblici glazbe po
principu da se potencijalni turisti prilagode glazbenoj ponudi. Veéina financijskih
sredstava je usmjerena vecim koncertima (obi¢no na dan zastitnika grada ili opCine),
dok su ostali sadrzaji razliCitih profila glazbenog izri¢aja. Glazbena dogadanja se
odvijaju tijekom sezone (vrlo Cesto se odrzavaju u istim terminima u susjednim
destinacijama bez ikakvog dogovora ili plana), dok se ne pokuSava promisljanjem
glazbene ponude produziti turistiCko poslovanje. Glazbena ponuda na razini
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ugostiteljskih poduzeca je usmjerena organizaciji razliCitih party-a u funkciji
povecanja potrosnje.

Prema istrazenim i dostupnim informacijskim izvorima nitko do sada u Hrvatskoj nije
istrazivao glazbu 1 koji su njeni oblici zastupljeni u turizmu. 2019. godine je Fakultet
za menadzment u turizmu 1 ugostiteljstvu Opatija prvi je u suradnji sa Hrvatskom
turistickom zajednicom proveo istrazivanje o upravljanju zvukom 1 glazbom u
hrvatskom turizmu te istrazivanje o stavovima menadZmenta u primjeni iste, a u
kojem je sudjelovalo 195 direktora turistickih zajednica (HTZ, TZ Zupanija, gradova 1
op¢ina) kao kljucnih nosioca upravljanja zvukom i glazbom u turistickoj ponudi.
Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika u travnju i svibnju 2019. godine.
Upitnik se sastojao od 24 pitanja s jednim ili otvorenim odgovorima te procjene
odredenih vrijednosti na temelju Likertove ljestvice mjerenja stavova (ocjene od 1-5)
I rangiranja [12].

U ukupnosti rezultata u Hrvatskoj je bolje ocijenjena ukljucenost zvuka i glazbe u
turistickoj ponudi nego u promociji (tablica 1.). U ukupnoj ponudi najbolje je
ocjenjena popularna glazba (osobito u obalnim destinacijama) te zatim tradicijska
glazba vlastitog lokaliteta dok u prosjecnoj ocjeni ukljucenosti u promociji ova vrsta
glazbe zauzima prvo mjesto. Tradicijska glazba vlastitog lokaliteta vazan je element
ponude 1 promocije hrvatskih destinacija. Destinacije na kontinentu najviSe koriste
tradicijsku glazbu u kojima su poznati festivali tradicijske glazbe (Vinkovacke jeseni,
Pakovacki vezovi i dr.) 1 u kojima se njeguje folklorna tradicija. Klasi¢na glazba se
najmanje koristi u ponudi i promociji i usmjerena je uskom ciljnom segmentu.

Prosjecna ocjena Prosjec¢na ocjena
ukljucenosti u ukljucenosti u
ponudi promociji

Popularna glazba 3,79 2,78
Tradicijska glazba 3,53 3,17
Tradicijska  glazba 3,62 3,35
vlastitog lokaliteta

Strana popularna 3,04 2,32
glazba

Klasi¢na glazba 2,89 2,33

Tablica 1. UkljuCenost vrste glazbe u odnosu na ponudu i promociju u Hrvatskoj
Izvor: Obrada autora prema Stipanovi¢, C. & Grguri¢, D. (2019). Istrazivanje
sadasnjeg stanja upravljanja zvukom 1 glazbom u hrvatskom turizmu: Analiza
stavova destinacijskog menadZzmenta. Fakultet za menadZzment u turizmu 1
ugostiteljstvu, Hrvatska turisticka zajednica, Opatija, Zagreb.

Istrazivanjem se pokazalo da najzastupljeniji oblici glazbene ponude u Hrvatskoj su:
koncerti, glazbeni festivali i smotre te glazbeni party. Izdvajaju se medunarodni
glazbeni festivali Ultra, INMusic Festival, Hideout, Love International, Rise Up.
Vecina destinacija organizira festivale koji su lokalnog znacenja, regionalnog te
nacionalnog. Glazbeni festivali se temelje na stranim franSizama ili na organizaciji
specijalistickih event organizatora 1 agencija. Do sada nema prepoznatljivih
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destinacija glazbe, ima party destinacija (Zrée) kojima je glazba svakako jedan od
temeljnih elemenata ponude. Osim festivala pojavljuju se sljede¢i oblici ponude:
koncerti, glazbene radionice, glazbeni visit tour, glazbena zvucna terapija (wellness),
zvucne glazbene instalacije, akusti¢ni atraktivni prostori kao rezultati akusti¢nog
dizajniranja 1 inovativnosti (npr. morske orgulje u Zadru itd.). Najvecu moguénost u
repozicioniranju destinacija ima tradicijska glazba vlastitog lokaliteta koja nije
dovoljno valorizirana, niti prezentirana potencijalnim turistima. Upravo tradicijska
glazba i lokalna autohtona kultura mogu prerasti u element diferenciranja u odnosu
na globalnu ponudu i u prepoznatljivi glazbeni brend, a razvoj brenda je za svaku
turistiCku destinaciju od posebnog znacenja u nastojanjima da se poveca njena
vrijednost, odrzivost i konkurentske prednosti [13]. Takoder moze prerasti u glazbenu
asocijaciju, audio brend i znak prepoznavanja destinacije te u klju¢nu uspomenu
turistickog putovanja, ali 1 motiv za ponovni dolazak. Glazba dobiva sve vecu
vaznost 1 u unapredivanju specifi¢nih oblik turizma, osobito je vazna u wellness 1
wellbeing ponude gdje glazba postaje medij za opustanje, povratak sebi i svojim
spoznajama. Predstavlja 1 dodatni sadrzaj enogastronomske ponude u funkciji
potpunog uzitka. Glazba mora biti ukljucena u radionice 1 interpretacije kreativnog
turizma te mora povezivati domicilno stanovnistvo 1 turiste.

Formiranje glazbene ponude na mikro i makro razinama temelji se na popularizaciji
narodne, elektronske, pop, rock i1 metal, glazbe s afro i latinoameri¢kim utjecajem,
jazz, duhovne 1 ostalih oblika, a koji se uklapaju u poslovnu filozofiju poduzeca 1
destinacija te na taj nafin omoguéuju povecanje konkurentnosti i diversifikacije
turisti¢kog proizvoda.

Turisticke destinacije koje tek ulaze u zreliju fazu inoviranja turistickog proizvoda 1
traze nove nafine komunikacija turistickih vrijednosti upravo glazbu mogu
upotrijebiti kao priliku 1 prednosti za rast i razvoj oslanjaju¢i se na trendove koji
doprinose inoviranju lanca vrijednosti turistickog proizvoda. Ponuda glazbe
turistickih destinacija mora slijediti trendove ponude i potraznje, ali 1 proaktivno
postavljati nove trendove temeljeno na poduzetnickim inicijativama. Glazbeni
trendovi ¢e se sve brze mijenjati te hrvatski turizam mora imati konkretne odgovore
na sve zahtjevnije trziSne izazove. S jedne strane sve je veci zna¢aj novih tehnoloskih
dostignu¢a u valorizaciji 1 profiliranju glazbe u ponudi destinacija — razglas na
Setnicama, prijenos glazbenih koncerata na izdvojenim mikrolokacijama destinacije,
pametne klupe s glazbenim sadrzajima, interpretacijski centri, kao 1 modernizacija
glazbenih vrsta i oblika - sve veci znacaj elektronske glazbe koji se reflektira i na
modernizaciju tradicijske glazbe (pr. Lado electro), klasi¢ne glazbe (2Cellos) ili jazz
glazbe (Zvjezdan Ruzi¢). S druge strane odrzivi razvoj se usmjerava ocuvanju i
prezentaciji tradicijske glazbe kao povratak ishodiStu i upoznavanju autohtonih
kulturnih vrijednosti, ali 1 odrzavanju kvalitete audio okruZenja - sprjecavanje buke.
Glazbena dogadanja se sve viSe odrzavaju na unikatnim prirodnim lokacijama ili na
kulturnim znamenitostima gdje dolazi do multipliciranja glazbenog i vizualnog
doZivljaja, a glazbeni identitet 1 utjecaj trendova prepoznaju najbolje oni koji imaju
odredeno glazbeno obrazovanje [14].
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U svakom slucaju potrebno je unaprijediti ponudu tradicijske glazbe u turistickoj
ponudi, razvijati festivale koji mogu doprinijeti prepoznatljivosti i konkurentnosti
pojedinih destinacija, ali razvijati sve oblike glazbe, a ne samo festivale koji su
usmjereni razvoju party turizmu. Ponuda glazbenih dogadanja i sadrzaja mora biti
prilagoden posebitostima interesa 1 preferencija stranth 1 domacih turista, ali i
domicilnog stanovniStva. PoduzetniStvo mora biti pokreta¢ novih promjena,
generirati nova eksperimentalna rjeSenja, nove oblike prezentacije glazbe. Model
upravljanja temeljen na sinergiji mora osigurati prevladavanja barijera i kreiranje
integralne ponude i nove vrijednosti temeljene na izvrsnosti. U turizmu nema fiksnih
granica stoga destinacija koja nema prepoznatljivu resursnu osnovu temeljenu na
glazbi moze razvijati razli¢ite oblike i razli¢itu ponudu kako bi svojim turistima
ostvarili ono S§to suvremeni turist trazi, a to je audio dozivljaj destinacije.

5. Zakljucak

Rezultati istrazivanja potvrduju da hrvatski turizam nedovoljno valorizira glazbu kao
resurs u profiliranju ponude i promocije. lako raste svijest o mogucnostima glazbe, ne
postoji sustav upravljanja koji kontinuirano generira kvalitativnu transformaciju
glazbe iz nepresuSnog resursa u atraktivni turisti¢ki proizvod. Izdvajaju se glazbeni
festivali kao jedan od najatraktivnijih elemenata ponude kao i pojedine poduzetnicke
inicijative temeljene na originalnosti inovativnosti.

Proces diversifikacije turistickog proizvoda hrvatskog turizma zavisi od unikatnosti i
originalnosti elemenata ponude, a u kojima glazba zauzima sve znacajnije mjesto.
Turisti ne mogu u potpunosti dozZivjeti destinaciju bez dozivljaja zvuka 1 glazbe.
Lokalna kultura, tradicija, autohtoni elementi postaju sve vazniji atraktivni faktori na
koje se nadovezuju nacionalni i internacionalni glazbeni trendovi. Raspolozivost
resursa, raznolikost ponude, specifi¢nost upravljanja turizmom na makro 1 mikro
razinama uz aktivnu sinergiju svih dionika predstavljaju preduvjet valorizacije glazbe
u funkeciji turistickog razvoja. Model upravljanja valoriziranjem glazbe u kreiranju
integralnog proizvoda destinacije unaprjeduje lanac vrijednosti u kojem glazba
generira novu vrijednost.

Razvoj glazbene ponude mora biti temeljen na istraZivanja trziSta te prilagoden
ciljnom segmentu turista, ali i usmjeren prema afinitetima domicilnog stanovnistva.
Valorizacijom glazbe mora upravljati struka u ostvarenju kompromisa njene
komercijalizacije u funkciji multipliciranja profita (posebnosti glazbe u razvoju
specifi¢nih oblika turizma), ali i1 kreiranja umjetnicke vrijednosti. Glazbeni trendovi
te podru¢je audio menadzmenta u hrvatskim publikacijama su nedovoljni istrazeni §to
predstavlja nedostatak u istraZzivanju, a osobito u dijelu koji se odnosi na konkretno
upravljanje glazbenom ponudom u pojedinim turistickim destinacijama. U tom
smjeru nije bilo moguce napraviti usporedbe s prethodnim istraZivanjima koji
pokrivaju podru¢je audio menadZmenta u hrvatskom turizmu. Stoga je vazno da
buduca istrazivanja obuhvate sve razine turistickog poslovanja u kreiranju audio
ponude i audio brendiranju, a Sto posebno podrazumijeva analizu stavova turista,
lokalnog stanovniStva 1 menadZmenta ¢ime bi se dobili rezultati koji bi mogli
pridonijeti donoSenju odluka o kvalitetnijem upravljanju glazbom.
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