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arketing i menadæment u kulturi i umjet-
nosti jedina je domaÊa knjiga u moru raznorod-
nih udæbenika, priruËnika, znanstvenih i popu-
larnih uradaka iz πirokog podruËja menadæmen-
ta koja se bavi iskljuËivo marketingom i me-
nadæmentom u πiroko zahvaÊenom podruËju
kulture i umjetnosti.1 S jedne strane njezina
unikatnost na naπem træiπtu a priori sugerira
i njezinu iznimnu vaænost, dok s druge strane
kasno pojavljivanje knjige takve tematike u us-
poredbi sa svijetom svjedoËi o nepovoljnoj kli-
mi koja u nas nije poticala proces profesiona-
lizacije tih vaænih podruËja ljudskog djelova-
nja. Ovaj Êe se osvrt stoga u svom prvom dije-
lu pozabaviti samom knjigom i njezinom vaæ-
noπÊu, dok Êe se u nastavku prikazati πiri dru-
πtveni i strukovni kontekst vaæan za razumi-
jevanje teme knjige kao i za njezinu dugoroËnu
i dugoseænu primjenu u praksi.

U knjizi se na 352 stranice kroz pet poglavlja
analiziraju kulturne institucije i djelatnosti kul-
ture i umjetnosti, njihov kontekst i organiza-

cija, menadæment u kulturi i menadæerske vjeπ-
tine upravljanja organizacijama kulture i umjet-
nosti, temeljna naËela i osobitosti marketinga
u tom podruËju te niz izabranih pojedinaËnih
tema. Poglavlja se niæu logiËnim slijedom,
nadopunjujuÊi se, produbljujuÊi problematiku
i nudeÊi vrlo detaljan uvid u upravljaËki pro-
ces i njegove faze koje ne moraju biti sukce-
sivne, veÊ se u praksi Ëesto simultano odvi-
jaju. Tako svako strateπko pozicioniranje od-
reenog projekta ili institucije zapoËinje cje-
lovitom analizom njihovih pozicija kako u od-
nosu na svoj unutraπnji ustroj i rad, tako i u
odnosu na najπiri kontekst svojega djelova-
nja. Ostvarenje ciljeva i poslanja ovisi o pro-
nalaæenju dostatnih financijskih sredstava, pa
je realiziranje financijske potpore iz najraz-
liËitijih izvora (engl. fundraising) sastavni dio
upravljaËke sposobnosti i vjeπtine. RazliËite
marketinπke tehnike temelj su uspjeπnog ko-
municiranja s korisnicima, a njihovo zadovolj-
stvo sadræajem i uslugom prioritetan je cilj
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1 Kao prvijenac iz podruËja marketinga u muzejima ovdje svakako treba navesti knjigu koja se pojavila pet godina
ranije, a objavilo ju je Hrvatsko muzejsko druπtvo. RijeË je o knjizi Tomislava ©ole, redovnog profesora na Filozof-
skom fakultetu u Zagrebu, Marketing u muzejima ili o vrlini i kako je obznaniti, Zagreb, 2001. ©ola se u svom djelu
bavi iskljuËivo promiπljanjima o marketingu ograniËenom na muzeje i ono nema karakter praktiËnog priruËnika, veÊ
se kritiËki i s dubokim autorovim uvidom u muzejsku problematiku bavi sloæenim pitanjima o ulozi i opstojnosti
muzeja kao institucije u okolnostima suvremenog svijeta.
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svakog, pa tako i kulturnog ili umjetniËkog
projekta ili institucije. 

Osim πto se knjiga interdisciplinarno bavi sus-
tavnom obradom poslovnog upravljanja insti-
tucijama i organizacijama koje djeluju u pod-
ruËju kulture i umjetnosti, ona nudi i sistema-
tiËan pregled najvaænijih teorijskih saznanja
koja imaju konkretnu praktiËnu primjenu. Ilus-
trirana su primjerima iz prakse, kratkim “stu-
dijama sluËaja”.2 »itljivost i visoka uporabna
razina knjige oËituju se i u vrlo preglednom i
dosljednom prijelomu, uz izdvajanje kljuËnih
rijeËi i kratkih definicija kljuËnih pojmova sa
strane glavnog teksta, saæecima na kraju sva-
ke tematski obraene cjeline s pitanjima za
rekapitulaciju, slikovnim ilustracijama, tabe-
lama i grafikonima te bogatim popisima ko-
riπtene i preporuËene dodatne literature i iz-
vora na internetu, u periodici i dnevnom tisku.

Izbor primjera kojima se ilustriraju pojedini
aspekti menadæmenta i marketinga u kulturi,
i koji Ëitatelju pribliæavaju moguÊnosti koriπ-
tenja alata i tehnika vaænih za uspjeπno up-
ravljanje i voenje kulturnih i umjetniËkih pro-
jekata i institucija, vaæan je kljuË za Ëitanje
ove knjige. S jedne strane, izbor svjedoËi o
izuzetno πiroko zahvaÊenim pojmovima kul-
ture i umjetnosti, πto je u skladu s poimanjem
danaπnjeg vremena, odnosno shvaÊanjem

pojma kulture koja dolaze iz u svijetu domi-
nantnoga ameriËkog i engleskog kulturnog
miljea. Kultura je u tom kontekstu podjedna-
ko sadræajem svih tradicionalnih kulturnih
institucija (vizualne umjetnosti, predstavljaË-
ke umjetnosti, knjiæevnost, glazba, tradicio-
nalne umjetnosti, kulturna baπtina…), ali i
sve ono πto podrazumijevamo pod pojmom
kulturnih industrija,3 nekonvencionalnih obli-
ka umjetnosti, poput umjetnosti ulice i sup-
kulture te novih tehnologija. 

Tako Êe se u knjizi, primjerice, analiza SWOT
kao najrasprostranjeniji alat za analizu okruæja
i djelovanja kulturne organizacije, pokazati na
primjeru iz tradicionalnog podruËja javnog
kulturnog sektora - projektu revitalizacije Dio-
klecijanove palaËe. Primjerom Tvornice kul-
ture pak, tipiËnog predstavnika privatnog sek-
tora i kulturnih industrija u nas, autori ilustri-
raju druga specifiËna podruËja analize okruæ-
ja i djelovanja, kao πto su analize korisnika
(ciljnih skupina), donatora, eksternih javnos-
ti… Vjeπtine za uËinkovito upravljanje orga-
nizacijom - organizacija rada i upravljanje
vremenom - Ëitatelju Êe se pokuπati pribliæiti
primjerom javne kulturne ustanove SatiriËkog
kazaliπta Kerempuh, dok Êe kontrola i una-
preenje djelovanja organizacije biti ilustri-
rani na primjeru kljuËnog predstavnika sup-

2 Pomalo nespretno preveden engleski termin case study. Moæda bi u duhu hrvatskog jezika bio bolji termin „ogled-
na studija“.
3 Prema UNESCO-u kulturne se industrije definiraju kao industrije koje proizvode materijalne i nematerijalne umjet-
niËke i kreativne proizvode, koji imaju potencijal za stvaranje bogatstva i zarade koriπtenjem kulturnih dobara i
proizvodnjom dobara i usluga temeljenih na znanju (podjednako tradicionalnih i suvremenih). Kulturnim industrija-
ma zajedniËka je upotreba kreativnosti i kulturnog znanja, intelektualnog vlasniπtva za proizvodnju proizvoda i uslu-
ga od druπtvene i kulturne vaænosti. One obuhvaÊaju oglaπavanje, arhitekturu, obrte, dizajnerski namjeπtaj, modnu
odjeÊu, film, video i druge audio-vizualne produkcije; grafiËki dizajn; edukacijski i zabavni softver; æivu i snimljenu
glazbu; predstavljaËke umjetnosti i zabavu; televiziju, radio i internet, vizualne umjetnosti i antikvitete, pisanje i
izdavaπtvo. Usp.  http://www.unescobkk.org/fileadmin/user_upload/culture/Cultural_Industries/HK_Open_Forum/
Backgrounder-FINAL.pdf).
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kulturne scene civilnog sektora u Zagrebu -
klubu MoËvara. Takvim pristupom, Ëini se, autori
prije svega æele naglasiti da menadæment i mar-
keting nisu rezervirani samo za neki odreeni
kulturni sektor, “viπu“ ili “niæu“ kulturu, veÊ
da su znanja koja æele prenijeti svojim Ëitate-
ljima primjenjiva i nuæna za sve aktere kultu-
re i umjetnosti podjednako. Ipak, moæe se pri-
mijetiti da je najveÊa zastupljenost primjera s
knjiænicama, πto i ne Ëudi s obzirom na to da
se koautorica knjige Ljiljana AleksiÊ, jedina u
autorskom trojcu koja nije ekonomistica, spe-
cijalizirala za podruËje strateπkog marketinga
u knjiæniËnoj djelatnosti Hrvatske.

Integralna “studija sluËaja” na kraju prvog po-
glavlja knjige donosi osvrt koji potpisuje pro-
fesor emeritus Fedor Rocco, “otac” marketinga
u naπem okruæju, uspostavljajuÊi kontinuitet
prisutnosti menadæmenta i marketinga u Hr-
vatskoj. UnatoË brojnim preprekama, koje naj-
kraÊe moæemo saæeti kao kroniËni gubitak i
prekid raznoraznih “kontinuiteta”, posebice u
proπlom stoljeÊu u Hrvatskoj, ovo poglavlje po-
kazuje da je podruËje marketinga bilo dijelom
struËnih promiπljanja od kasnih 50-ih godina
proπlog stoljeÊa pa sve do danas. 

Knjizi je priloæen interaktivni DVD koji sadræi 24
intervjua sa struËnjacima iz vaænih kulturnih
i umjetniËkih institucija u Hrvatskoj. Iako je taj
dio publikacije najmanje inspirativno i kreativno
produkcijski realiziran, on je svakako vrlo vaæan
dokument za neka buduÊa prouËavanja povi-
jesti kulturnog menadæmenta i marketinga u
Hrvatskoj.

Treba reÊi i rijeË-dvije o kontekstu u kojem je
knjiga nastala. Proces profesionalizacije kulture

i umjetnosti, na kojem se temelje marketing i
menadæment u kulturi i umjetnosti, Ëini sas-
tavni dio globalnih razvojnih kretanja. U veÊi-
ni dræava Europske Unije kulturna ekonomija
Ëini 5% ili viπe bruto domaÊeg proizvoda
(BDP-a).4 Vaænost kulture za europsku ekono-
miju rezultirala je time da je ona postala glavni
pokretaË turistiËke potraænje i rasta, a njezi-
na se vaænost potvruje i smjeπtanjem kultu-
re u srediπte urbanih i ruralnih razvojnih stra-
tegija diljem Europe i svijeta. Brojni Ëimbeni-
ci utjeËu na razvoj kulture i umjetnosti i nji-
hovih ekonomija, pri Ëemu svakako ne treba
zanemariti opÊi stupanj ekonomskog razvoja
i rasta bogatijih zemalja naπeg kontinenta i
svijeta koje prednjaËe u ovom procesu. Ipak,
veliki poticaj profesionalizaciji kulture dopri-
nose i proaktivne kulturne politike na svim
razinama izvrπne vlasti, koje potiËu i podu-
piru kreativne, napredne, inovativne i izvrsne
kulturne i umjetniËke projekte, imajuÊi u vidu

4 CHRISTOU EVANGELOS, Heritage and cultural tourism: a marketing focused research, u: International Cultural
Tourism: Management, implications and cases, (ur.) Marianna Sigala, David Leslie, Oxford, 2005., 7-8.
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da oni, pored brojnih koristi i dobrobiti koje mo-
æemo svesti pod opÊedruπtvene, sa sobom
nuæno donose i vaæne ekonomske rezultate.

Danas je Europa æiv kulturni i umjetniËki pros-
tor u kojemu se rascvjetavaju gradovi kultu-
re, niËu festivali, umjetniËki sajmovi i razliËiti
muzeji, granaju se i razapinju suradniËke mre-
æe kulturnih profesionalaca povezujuÊi Sjever
i Jug, Zapad i Istok, a druπtvena odgovornost
velikih kompanija zrcali se u njihovim dona-
torskim i sponzorskim kampanjama kojima,
podræavajuÊi kulturne i umjetniËke projekte
kompatibilne vlastitoj korporativnoj politici,
oblikuju æeljenu sliku na træiπtu. Stalno rastu-
Êi broj kulturnih projekata u Europi financira
se iz velika, ali ipak ograniËena broja fondo-
va, pa je pored inovacije i izvrsnosti kvaliteta
njihova projektiranja i upravljanja kljuËna za
dobivanje financijske potpore. Uz kvalitetnu
inicijalnu ideju i kreativni tim koji ju moæe pro-
vesti, svaki uspjeπan kulturni i umjetniËki pro-
jekt temelji se i na izvrsnom i profesionalnom
kulturnom menadæmentu i marketingu. I to
“na zapadu nije niπta novo”!

U nas je situacija ipak joπ uvijek priliËno dru-
gaËija! VeÊina kulturnih ustanova koje Ëine jav-
ni kulturni sektor u Hrvatskoj nema jasno odre-
eno poslanje, ciljeve ili pak ciljnu skupinu ko-
joj se u prvom redu svojim programima obraÊa
te je stoga kljuËna za odreivanje njihova stra-
teπkog razvoja. Dovoljan je veÊ samo povrπan
pogled na izloæbene postave brojnih muzeja
diljem Hrvatske (a ne zaboravimo da gotovo
svaki grad u Hrvatskoj ima zaviËajni ili grad-
ski muzej!) da bismo potvrdili da menadæmentu
i marketingu u ovom podruËju kulture joπ nije
svanulo. Razina interpretacije muzejskih iz-
loæbi i stalnih postava uglavnom je vrlo niska
i oËit je pokazatelj da se ovdje nitko ne pita,
ukljuËujuÊi i izvrπnu vlast koja ih svake go-

dine automatizmom preuzetim iz nekih bivπih
vremena financira dotacijama, o svrsi svoga
postojanja, a joπ manje o provoenju mena-
dæerskih i marketinπkih analiza koje su temelj
svakog uspjeπnog upravljanja i razvoja. Me-
nadæment baπtine najËeπÊe se svodi na puko
odræavanje brojnih spomenika diljem Lijepe
naπe bez jasnog sagledavanja uloge spome-
niËke baπtine u kontekstu odræivog razvoja
lokalnih zajednica. Upravljanje kulturnim dob-
rima u koja se godinama ulaæu velika sred-
stva u nas ni danas ne zapoËinju strateπkim
planovima za kratkoroËna, srednjoroËna ili
dugoroËna upravljanja, projekcijama ulaganja
i moguÊnostima povrata uloæenih sredstava.

Postoji li analiza kulturnog træiπta u trenutku
kada se ulaæe u neki kulturni ili umjetniËki
projekt, ili kada se ustanovljava neka kultur-
na ustanova ili pokreÊe nova manifestacija?
Je li uopÊe potrebno planirati tko Êe se o ne-
kom novotvorenom muzeju ili galeriji dugo-
roËno skrbiti, tko Êe ga razvijati i biti odgovo-
ran za opravdanje uloæenih sredstava? Pos-
toji li tijelo koje vrednuje takve projekte i sa-
gledava interese graana koji svojim radom
pune proraËunske blagajne iz kojih se ti pro-
jekti financiraju? Upravo je najËeπÊe negati-
van odgovor na gore postavljena pitanja glavni
razlog πto se kultura i umjetnost joπ uvijek, a
posebice na lokalnim razinama vlasti, tretira-
ju kao beskorisni potroπaËi. Naæalost, brojne
kulturne ustanove i institucije uistinu i sliËe
crnim rupama koje gutaju novac po obrascu
naslijeenu joπ od socijalistiËkih dana, ali joπ
je veÊi problem πto to nitko ne dovodi u pita-
nje. To nas dovodi do problema slabo razvije-
ne i artikulirane kulturne politike koja na lo-
kalnim razinama zapravo uopÊe ne postoji, pa
tako ne postoji ni komunikacija izmeu kultur-
ne politike na dræavnoj razini sa stvarnim potre-
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bama kulture na niæim: æupanijskim, gradskim
i opÊinskim razinama! Jednostavno nema nikoga
tko bi aæurno preispitivao ulogu i ciljeve javnog,
civilnog i privatnog kulturnog sektora, postav-
ljao jasne kriterije njihove uspjeπnosti i propi-
tivao ulogu kulture i umjetnosti u ukupnom raz-
voju i napretku pojedine sredine.

KonaËan rezultat takve prakse ima brojne ne-
povoljne politiËke i ekonomske implikacije za
razvoj kulture i umjetnosti u naπoj skoroj i sve
izvjesnijoj europskoj buduÊnosti. Æelimo li oËu-
vati svoju tradicionalnu kulturu na odræivim
osnovama, razvijati suvremene oblike kultur-
nog i umjetniËkog izraæavanja i putem njih ko-
municirati i razmjenjivati na ravnopravnoj ra-
zini s ostalim dræavama, regijama, gradovima

i narodima Europe, trebamo postati i biti im
konkurentni. Da bismo dobili svoj dio “kolaËa”
iz zajedniËke europske blagajne, kao i iz broj-
nih drugih privatnih, donatorskih i korporacij-
skih fondova koji Êe nam se ulaskom u Europ-
sku Uniju otvoriti, morat Êe se ubrzano mije-
njati dosadaπnji modeli rada i poslovanja svih
razina upravljanja u svim podruËjima kulture
i umjetnosti! A knjiga prvijenac na podruËju
sustavnog prezentiranja vjeπtina marketinga
i menadæmenta u kulturi i umjetnosti u Hrvat-
skoj svakako Êe biti vaæno pomoÊno sredstvo
u ovom neminovnom procesu koji Êe na kul-
turnu i umjetniËku scenu Hrvatske donijeti i
neugodne, ali svakako razvojno poticajne
promjene.

ko je Robert Frangeπ-MihanoviÊ? Dobrohotni
odgovor bio bi da je on jedan od onih umjetni-
ka za kojega su svi u Hrvatskoj barem Ëuli.
Stvarna anketa vjerojatno bi dala porazne re-
zultate, stoga se zanosimo miπlju kako je Fran-
geπ opÊeprihvaÊena toËka naπe kulturne povi-
jesti, sinonim za poËetke modernoga hrvatskog
kiparstva. U naπem kolektivnom pamÊenju æivi

kao dobro znani lik; nekome kao autor Spo-
menika kralju Tomislavu u Zagrebu, nekome
kao umjetniËki pregalac koji je svojim opu-
som usmjerio hrvatsko kiparstvo u europske
tokove, a svojim pedagoπkim radom osigurao
trajnost takve orijentacije. Ipak, Ëini se smis-
lenim osvjeæiti pamÊenje. Robert Frangeπ-
MihanoviÊ roen je u Mitrovici 1872. U Zag-

Davorin VujËiÊ

VRIJEDNOST OPUSA 
NADOPUNJENA SLIKOM 
VREMENA

Robert Frangeπ-MihanoviÊ, retrospektiva
Galerija KloviÊevi dvori, Zagreb
29.5.-8.7.2007.
Autor koncepcije i likovnog postava: Ive ©imat
Banov
Kustosica izloæbe: Jasminka PokleËki StoπiÊ

T


