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Santrauka. Straipsnyje konceptualizuojamos meno organizacijos auditorijos, pristatomos pagrindinés meno organiza-
cijos auditorijy grupés, analizuojama santykiy rinkodaros koncepcija meno organizacijy kontekste. Darbe analizuojami
santykiy rinkodaros instrumentai, kurie leidzia konceptualizuoti meno organizacijos auditorijy plétra. Atskleidziama
santykiy rinkodaros svarba paslaugy teikimo sektoriui priklausanc¢iose meno organizacijose. Akademinio diskurso
analizés metu pateikiamas abstrahuotas ir susistemintas pagrindiniy santykiy rinkodaros dalyviy grupiy vaidmuo
meno organizacijoje. Analizuotas meno organizacijy kontekstas atspindi vieSojo sektoriaus institucijy formuojamy
auditorijy specifika, atsizvelgus i kuriamo produkto ar paslaugos i$skirtinuma sektoriuje. Daroma i$vada, kad meno
organizacijos, siekdamos identifikuoti, uzmegzti ir palaikyti ilgalaikius santykius su auditorija, naudoja atitinkamus
santykiy rinkodaros instrumentus, kuriy plétrai meno organizacija numato papildomus organizacijos isteklius, susi-
jusius su komunikacija. Straipsnyje pateikiamas 2019 m. atliktas bienalés, kaip meno platformos, plétros santykiy
rinkodaros poziliriu empirinis tyrimas, kurio metu buvo analizuoti $iuolaikinio meno bienaliy ,,Kauno bienalé* ir
,,EVA International* atvejai, pristatomos pagrindinés bienalés, kaip meno organizacijos, auditorijy grupés. Atlikus
mokslinés literatliros ir empirinio tyrimo metu gauty duomeny analizg, suformuotos meno organizacijos auditorijy
plétros santykiy rinkodaros pozitiriu gairés.

Pagrindiniai ZodZiai: meno organizacijos, auditorijy plétra, santykiy rinkodara, viesasis sektorius, ilgalaikiai santykiai.

Audience Development of an Art Organization in Terms of Relationship Marketing

Summary. The article conceptualizes the audience of art organization, introduces the main art organization audience’s
groups and analyzes the concept of relationship marketing in the context of art organizations. Relationship marketing
tools are identified as an important instrumentality in order to develop and maintain networks between interested
parties (various audience groups). The art industry is perceived as a medium for the implementation of relationship
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marketing. The theoretical platform model that is developed by art industry organizations is revealed as a universal
and widely applicable tool among the biennials of contemporary art. The analysis of academic discourse presents
the key groups of relationship marketing as well as dimensions which allows to evaluate the success of maintained
networks. Following the features of public sector institutions a noticeable aspect in building relationships is the pursuit
of economical benefit. Despite the economical benefits, interested audience groups of art organization are secking
of social benefits. At this point, the main relationship marketing dimensions — trust, commitment, satisfaction — are
considered as a valuable measurement of the created platform network that reveals quality.

It is concluded that arts organizations use appropriate relationship marketing tools to identify, establish, and main-
tain long-term relationships with their audience, for which the arts organizations provide additional organizational
resources related to communication. The article presents an empirical study of the marketing relations of the biennial
from research conducted in 2019 about the development of the biennial of contemporary art as an art platform where
relationship marketing, as well as the main art organization audience groups, were presented. Case studies of the
biennials of the contemporary art biennales Kaunas Biennial and EVA International were carried out. A qualitative
study was chosen in order to empirically test the functioning of the theoretical model of the biennial as an art platform
in terms of relationship marketing. Research data were collected using a qualitative (structured-standardized interview)
research method. Following the analysis of the scientific literature and the empirical research data, guidelines for the
development of an art organizations in terms of audience development were created.

Keywords: art organizations, audience development, relationship marketing, public sector, long-term relationship.

Ivadas

Nuolatos kintanti ir dinamiSka meno organizacijy, kaip vieSojo sektoriaus institucijy, rinka
formuoja meno produkty bei paslaugy vartojimo iprocius. Viesojo sektoriaus instituci-
jos, kintant ekonominéms salygoms sektoriuje, patiria vis didesni konkurencinguma dél
skiriamo finansavimo deficito pagrindinéms veikloms plétoti. Siekdamos uzsitikrinti kuo
geresng padéti esamoje rinkoje, meno organizacijos daznai pasitelkia maziau ekonominiy
sanaudy reikalaujan¢iy metody, kurie leidzia uztikrinti teikiamy paslaugy ar kuriamy
produkty kokybe ir tokiu budu uzsitikrinti konkurencini pranasuma.

Vienas i§ svarbiausiy aspekty, leidzian¢iy tinkamai suformuoti paslauga ar produkta,
yra meno organizacijos santykis su vartotoju. Meno organizacijos auditorijos specifika gali
buti grindziama formuojamos paslaugos ar produkto atzvilgiu, kadangi tam suteikiama
iSliekamoji pridétiné verté. Organizacijos santykis su vartotoju yra ypac svarbus, kadangi
palaikomas rySys gali lemti ilgalaikiy santykiy teikiama abipus¢ nauda. Formuojamy
santykiy pokyc¢iai meno organizacijoms leidzia jvertinti tatkomy instrumenty ar metody
veiksminguma, kuris daro jtaka tolesnei organizacijos plétrai, pagristai santykiy kiirimu
ir plétra organizacijoje bei uz jos riby.

Naujai suformuoti santykiai tarp visy numatyty suinteresuotujy Saliy, kurios ivairiais
budais prisideda prie galutinio produkto ar paslaugos igyvendinimo, ,,<...> jtraukia
tokias vertes kaip pasitikéjimas, isipareigojimas, bendradarbiavimas, susietumas, kurie
Siuolaikinio verslo salygomis tapo neatskiriami nuo jmoniy veiklos* (Griesiené, 2014).
Suinteresuotyjy Saliy valdymas tampa nepertraukiamu mainy procesu, kurio pagrindinis
rezultatas yra suformuotas santykiy tinklas. Bendras mainu objektas tarp suinteresuotuyju
Saliy ir meno organizacijos priklauso nuo mainy proceso dalyviy lukesciy, interesy ir
tikslo. Paralelinis santykiy mainy faktorius, kuris svarbus vertinant santykiy rezultatus,
yra pagrindiniai santykiy rinkodaros matmenys (dimensijos), kurie lemia santykiy kokybe,
ilgalaikiSkuma, abipusi pasitenkinima ir nauda (Pavlovaité, Griesien¢, 2019).
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Dauguma iki Siol atlikty vieSojo sektoriaus institucijy auditorijy plétros tyrimy yra
susije su verslo sektoriaus institucijy veikla, ta¢iau meno organizacijy auditorijos plétros
modelis yra universalus, t. y. pritaikomas pla¢iam meno organizacijy auditorijy plétros
spektrui (Hill ir kt., 2012; Fassin, 2009; Rowley, 1997; Kraleva, 2015). Atsizvelgiant {
atliktus vieSojo sektoriaus kultliros ir meno instituciju tyrimus, svarbu atskleisti meno
organizacijy auditorijy plétros ypatumus, pabréziant santykiy rinkodaros vaidmenj kuria-
mos i§lickamosios vertés kontekste. Empirinio tyrimo metu siekiama jvardyti praktiskai
taikomas santykiy rinkodaros priemones meno organizacijose, biitent — §iuolaikinio meno
bienalése, kurios leidZia jgyvendinti auditoriju plétra bei pagristi sukurto teorinio modelio
pritaikomuma veikian¢iose organizacijose. Tod¢l §io straipsnio tikslas — iSanalizuoti ir
empiriskai pagristi meno organizacijos auditorijos plétra santykiy rinkodaros poziiiriu.
Moksliné problema: kokios santykiy rinkodaros priemonés leidzia identifikuoti meno
organizacijos auditorijas ir ju plétros galimybes?

Tikslui realizuoti keliami Sie uzdaviniai:

1. ISanalizuoti santykiy rinkodaros ir meno organizacijos auditorijy plétros teorinius

aspektus;

2. I8nagrinéti praktiSkai taikomas santykiy rinkodaros priemones, skirtas meno orga-

nizacijos auditorijy plétrai;

3. Parengti Siuolaikinio meno bienalés auditorijos plétros identifikavimo gaires.

Darbo metodai. Teoringje darbo dalyje taikomi mokslinés literatiiros analizés ir
antriniy duomeny analizés metodai. Tyrimo duomenys renkami naudojant kokybini
(struktiruoto — standartizuoto interviu) tyrimo metoda. Tyrimo metu gauti duomenys
pateikiami naudojantis apdorojimo ir analizés metodais.

Santykiy rinkodaros teoriniai aspektai

Santykiy rinkodaros koncepcija tyrin¢jama daugiau nei 30 mety, o pati pradzia susijusi su
[vairiais pramonés ir paslaugy sektoriaus rinkodaros efektyvumo tyrimais, kurie ir paska-
tino naujo poziiirio i vartotojus ir partnerius atsiradima (Kiyak, Medvedeva, 2015). Vienas
pirmuyjy santykiy rinkodaros tyrinétojy buvo L. L. Berry (2002). Autoriaus suformuota
koncepcija placiai taikoma ir Siuolaikiniame organizacijy kontekste. L. L. Berry (2002)
teige, jog svarbiausias santykiy rinkodaros bruozas yra ilgalaikiy santykiy plétojimas tarp
organizacijos ir vartotojo. Atsizvelgiant | paslaugy sektoriaus augimo tempa ir nuolatos
besikei¢iancius vartotoju poreikius, pagrindiniu prioritetu formuojamy santykiy tinkle
i8lieka ilgalaikiy santykiy kiirimas, kuris uztikrina socialing ir ekonoming variacija rinkoje.
Vis dazniau akademiniame diskurse pastebimas santykiy rinkodaros principy ir taikomy
metody pokytis. Pasak J. Shetho (2002), sandorio procesas nebéra laikomas prioritetu
mainuose, kur kas svarbesné yra santykiy perspektyva.

Remiantis mokslininky atliktais tyrimais, kurie pabrézia santykiy rinkodaros koncep-
cijos nuolatini pokyti (Sheth, 2002; Gummesson, 2008; Payne, Frow, 2017; Gummerus ir
kt., 2017), 1 lenteléje pateikiami esminiai santykiy rinkodaros apibrézimai.

100



Ugné Pavlovaité, Ingrida Griesiené

Meno organizacijos auditorijy plétra santykiy rinkodaros pozitriu

1 lentelé. Santykiy rinkodaros apibréZimy apzvalga

Svarbiausi apibrézimo

Reik$mé santykiy rinkodaros

Autorius (-iai) | Metai aspektai i
Saptyk%q “nlf(’d?“f vap}brez@.ma Pabréziama ilgalaikiy santykiy
kaip pritraukianti, ilaikanti ir N .
L. L. Berry 2002 . . . . tarp organizacijos ir vartotojo
sustiprinanti santykj tarp organiza-
e svarba.
cijos ir kliento.
I8skiriamas ilgalaikiy santykiy Apibudinama ilgalaikiy san-
F. R. Dwyer bendradarbiavimo gyvybingumas, | tykiy nauda ir svarba bendra-
. 1987 o . . e ; o ”
ir kt. kitaip vadinama ilgalaikiy santykiy | darbiavimo (kooperacijos)
,.kooperacija“. stadijoje.
Santykiy rinkodara apibiidinama
kaip ,,gebéjimas identifikuoti,
. p?lalk}/q ir kurti t.m.k lus su indi- Pabréziama ilgalaikiy santykiy
D. Shani ir vidualiais vartotojais bei nuolatos S .
. 1992 R . abipusé nauda, kuriama per
S. Chalasani stiprinti abipusés naudos tinkla per | .
. . . . tinklus.
interaktyvius, individualizuotus ir
pridétinés vertés kontaktus ilgalai-
kiu laikotarpiu®.
,.Santykiy rinkodara apima visas
. galimas rl.nkOdE'iI'O.S Ve'lklas,.kurlos Rinkodaros veiklos grindzia-
R. Morgan ir yra nukreiptos i s¢kmingy, ipa- . .
1994 L o . mos sékmingais, jpareigojan-
S. Hunt reigojanciy ir patikimy santykiy v o o
. . . . Ciais ir patikimais santykiais.
(mainy) kiirima, vystyma ir palai-
kyma.*
,,Pasitikéjimas daro tiesioginj po- Pasitikéjimas yra iSskiriamas
T. Ambler irkt. | 1999 veikj santykiy rezultatams ir netie- | kaip santykiy rinkodaros kon-
siogiai — isipareigojimams.* cepto svarbiausias aspektas.
Santykiy rinkodara apibréziama
kaip procesas, kuris paremtas Pabréziama proceso svarba ir
Gummesson 2002 saveika tarp keliy subjekty ar san- santykiy tinklas.
tykiy tinkly.
Santykiy rinkodarai priskiriamos
. visos rinkodaros priemonés, kurios | Santykiy rinkodaros koncepci-
L.Y. Pengir . s A . .
0. Wan 2006 padeda kurti vartotojy lojaluma bei | joje griztama prie akcentuoja-
’ £ teikia nauda visoms suinteresuoto- | mos naudos mainy procese.
sioms Salims.
Santykiy rinkodara apima santykiy
kiirima ir palaikyma su vartotojais | Pabréziami vidiniai ir iSoriniai
O. S. Ibidunni 2012 bei kitomis suinteresuotosiomis organizacijos santykiai bei

Salimis organizacijos viduje ar / ir
iSor¢je.

suinteresuotyjy Saliy valdymas.

Saltinis: sudaryta autoriu.

1 lenteléje pateikti skirtingi santykiy rinkodaros apibrézimai atspindi koncepcijos po-
kyti, vykstanti per pastaruosius 30 mety. Koncepcijos raidos pradzioje ilgalaikiai santykiai
buvo laikomi santykiy rinkodaros pagrindu, o Siame deSimtmetyje svarbiausiais laikomi
santykiy tinklai bei iSoriniai / vidiniai organizacijos santykiai su visomis suinteresuoto-
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siomis Salimis. L. L. Berry (2002), F. R. Dwyeris ir kt. (1987) bei D. Shani ir S. Chalasani
(1992) santykiy rinkodaros apibrézimuose pabrézia ilgalaikiy santykiy svarba ir nauda, o
L. Y. Pengas ir O. Wang (2006) — formuojamy santykiy orientacija, kurios mainy proceso
rezultatas yra abipusé nauda.

Pasak T. Rasulo (2017), santykiy rinkodaros esmé per pastaruosius kelis deSimtme-
¢ius nezymiai pakito, kadangi santykiy rinkodaros esmé islieka grindziama sékmingais
santykiy mainais, susijusiais su tiesiogine rinkodara.

Meno ir kultiiros sektoriaus rinkoje visi su organizacija susij¢ dalyviai, t. y. suinteresuo-
tosios Salys, susijusios su ekonominés naudos siekimu, kuris islieka vienu i§ pagrindiniy
rinkodaros aspekty, todél, atlikus santykiy rinkodaros koncepcijos analizg, iSskiriami
pagrindiniai santykiy rinkodaros bruozai:

* mainai (angl. exchange);

» priklausomybé (angl. dependence);

 santykis (angl. relationship);

» bendradarbiavimas (angl. cooperation);

* nauda (angl. benefit);

 ilgalaikisSkumas (angl. durability);

* isipareigojimas (angl. commitment).

Apibendrinus atlikta santykiy rinkodaros koncepcijos analizg, galima teigti, jog ,,<...>
santykiy rinkodaros esmé yra rinkodaros priemoniy taikymas, siekiant ne tik identifikuoti
potencialius rysius su suinteresuotais rinkos dalyviais, taciau juos kurti, vystyti bei stiprinti
deél ilgalaikiskumo perspektyvos ir abipusés ekonominés naudos* (Pavlovaité, Griesieng,
2019). Perfrazuojant autoriy mintis, pasakytina, kad santykiy rinkodarai biidingas mainy
procesas, kurio keitimosi objektu tampa ne tik produktas ar paslauga, taciau ltikestis dél
santykio tgstinumo.

Formuojamy santykiy vertinimas meno organizacijose

Meno organizacijos, kaip vieSojo sektoriaus institucijos, teikdamos produkta ar paslauga
vartotojams, kuria santykiy tinkla, kuris remiasi iprastu mainy proceso principu, dar kitaip
rinkodaros specialistams zinomu kaip santykiy modelis (Carr, Pearson, 2002). Pagrindiné
santykiy sqveika vyksta mainy principu, kuomet mainy objektu laikoma atitinkama iSrais-
ka tarp pardavéjo (Siuo atveju organizacijos) ir pirkéjo (Siuo atveju vartotojo). Ilgalaikiy
ir s€ékmingy santykiy uztikrinimas sandorio metu vertinamas pagal santykiy rinkodaros
dimensijas (matmenis).

Pasak J. M. Tarokho ir A. Sheykhano (2015), svarbu identifikuoti pagrindines santy-
kiy rinkodaros dimensijas tam, kad uzmegzti santykiai galéty bti sekmingai plétojami.
2 lenteléje pateikiamos santykiy rinkodaros dimensijos, kurios svarbios siekiant uzmegzti,
palaikyti ir plétoti ilgalaikius santykius.

Analizuojant 2 lenteléje pateiktas pagrindines santykiy rinkodaros dimensijas svarbu
pabrézti santykiy rinkodaros dimensiju pokyti. Konceptualusis santykiy rinkodaros di-
mensijy modelio esminis pokytis yra pasitenkinimo (angl. satisfaction), kaip treciosios,
svarbiausios santykiy rinkodaros dimensiju modelio dalies, inasas, nuo kurio priklauso
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2 lentelé. Pagrindiniy santykiy rinkodaros dimensijy apZvalga

Dimensija Autoriai AprasSymas
Rashid (2003, p. 743), Dimensija apibtidinama kaip ,,vienos pusés noras
Ndubisi (2007), Husnain, | dirbti ir pasikliauti kita, dalyvaujancia puse® (Grie-
rer ses Akhtar (2015), Fang ir siené, 2014). Pasitikéjimas grindziamas empatija,
Pasitikejimas kt. (200(8). : : pasikliovim)u, uitikrilitumuiei pazado teséjlzmljl. Abi
suinteresuotosios Salys jauciasi saugiai ir uztikrintai
dél rodomo démesio ar riipescio.
Ndubisi (2007), Tarokh, | Dimensija apibiidinama kaip skatinanti ,,bendradarbia-
Sheykhan (2015), Mor- | vima, abipusj sutarima, kurie per ilga laiko tarpa pade-
Isipareigojimas gan, Hunt (1994), Eskan- | da pamata pasitikéjimui ir didesniam isipareigojimui‘
dari ir kt. (2017). (Griesiene, 2014). [sipareigojimas aiSkinamas kaip
ilgalaikis procesas, kuris skatina glaudzius, emocinius,
priklausomus santykius tarp suinteresuotyjy Saliy.
Salami (2005, p. 239), Dimensija apibtidinama kaip teigiama paslaugos ar
Madjid ir kt. (2013), produkto vertinimo israiska. Pasitenkinimas aiski-
. .. Auruskeviciené, Palaima | namas kaip suinteresuotyjy Saliy bendradarbiavimo
Pasitenkinimas . R, . .
(2006, p. 105), Kiyak, lukesciai ilgalaikéje perspektyvoje.
Medvedeva (2015,
p. 73).

Saltinis: sudaryta autoriy.

vartotojo lojalumas (Eskandari ir kt., 2017). Pasitenkinimas tiesiogiai daro jtaka varto-
tojo lojalumui, kadangi organizacijos siekia patenkinti vartotojy likesc¢ius ir uztikrinti
kuo didesni pasitenkinimo lygi, kad gauta teigiama vartotojo patirtis uztikrinty lojaluma
organizacijai (Ojiaku ir kt., 2017).

Pagrindinés dimensijos — isipareigojimas, pasitikéjimas ir pasitenkinimas — formuoja
ilgalaikiy santykiy tarp organizacijos ir suinteresuotyjy saliy palaikyma, o Sie santykiai
paremti abipusiais veiksmais (sgveika) — pastangomis ir polinkiu bendradarbiauti. Pasi-
ryzima saveikauti, kuris sukelia suinteresuotosios Salies emocinj pasitenkinima, galima
apibrézti kaip isipareigojima, kuris yra s¢kmingy, ilgalaikiy santykiy pagrindas, uztikri-
nantis pastovuma, stabiluma, nauda ir jautruma kitos Salies veiksmams.

Apibendrinant pagrindiniy santykiy rinkodaros dimensiju analizg, galima teigti, jog
formuojamy santykiy vertinimas meno organizacijoje yra paremtas santykiy rinkodaros di-
mensijy igyvendinimu, siekiant uztikrinti kokybiskus, abipusg¢ nauda teikian¢ius santykius.

Auditorijos plétra meno organizacijoje

Meno organizacijoms esminis, svarbiausias ir vertingiausias iSteklius yra zmogus, kadangi
jis uztikrina pagrindiniy organizacijos veikly jgyvendinima bei pateikima vartotojams. To-
del auditorija meno organizacijy aspektu apima visus tuos, kurie tiesiogiai lanko ar vartoja
meno ir kultliros produktus, arba tai gali biiti labai platus vartojimas, kuris apima meno
festivalius, teatro veikla, cirka, galerijy erdves, muziejy kolekcijas ir kt. I $ig savoka jeina
meno dalyviai, atlikéjai, savanoriai, personalas ir tie, kurie remia kultiros organizacijas.
Itraukiami ir kiti visuomenés dalyvavimo aspektai, pvz., mokymasis ar internetiné patirtis.
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Viesojo sektoriaus kultiiros ir meno institucijos, Siuo atveju Siuolaikinio meno bienalés,
siekiancios uztikrinti konkurencini pranasuma ir autonomiskuma rinkoje bei inicijuoti
suinteresuotyjy Saliy valdyma, privalo identifikuoti priklausomas grupes — auditorija.

Grupés, su kuriomis uzmezgami ir palaikomi santykiai, yra skirstomos pagal tai, su
kuo organizacija palaiko komunikacija — tiesiogiai ar netiesiogiai prisidedant prie orga-
nizacijos veiklos bei plétros (Hill ir kt., 2012).

Suinteresuotyju Saliy saveika su santykius inicijuojanéia meno organizacija vertinama
pagal kuriamus bei palaikomus santykius, kuriy iSraiska yra indélis i pagrindinés veiklos
igyvendinima. Akademiniame diskurse identifikuojamos santykiy grupés — auditorija —
skirstomos pagal disponuojamos isteklius ar ind¢lj { pagrindinés meno organizacijos vei-
klos igyvendinima. 3 lenteléje pateikiamos pagrindinés santykiy grupés, saveikaujancios
su meno organizacija.

3 lentelé. Pagrindinés meno organizacijos santykiy grupés

Sant}jqu Rasis Aprasymas quellfa Sl,l,
grupé organizacija
Esami tiekéjai Tiekéjai uztikrina pagrindiniy ir papildo- Istekliai
Tiekéjai Potencialls tickéjai | mu veikly vykdyma apriipindami organi-
Buve tiekéjai zacija reikalingais iStekliais.
Esami rém¢jai Rémeéjai uztikrina pagrindiniy ir papildo- Pagr. istekliai
Potencialils reméjai | mu veikly vykdyma organizacija apripin-
Réméjai Buve réméjai dami bitiniausiais iStekliais. Uztikrinamas
organizacijos egzistavimas (Hill ir kt.,
2012).
Esami vartotojai Klientai reguliuoja organizacijos teikiamy | Vartojimas
Lankytojai paslaugy ar produkty srautus. Klientas
Vartotojai Potencialis varto- arba vartotojas yra tas, kups s_ugeba pirkti
tojai produkta ar paslauga, tokiu buidu paten-
Buve vartotojai kindamas savo poreikius (McDonald,
2006).
Esami konkurentai Konkurentai formuoja esama rinka bei Varzymasis
Konk Potencialiis konku- | sifllo panaSy (ta pati) produkta ar paslauga
onkuren- . . . o
tai rentai klientams. Demonstruoja kokybini prana-
Buve konkurentai Suma industrijoje — vienetiné paslauga ar
produktas, menininkas ir t. t.
Esami partneriai Partneriai praplecia pagrindiniy ir papildo- | Papildomi
. Potencialils par- my veikly igyvendinimo galimybes, su- iStekliai
Partneriai tneriai teikdami organizacijai papildomy istekliy.
Buvg partneriai
Esami darbuotojai Darbuotojai yra svarbiausias organizacijos | Funkcionavi-
Darbuo- Potencialis darbuo- | funkcionavimo elementas, saveikaujantis mas
tojai tojai su visomis zmoniy grupémis bei formuo-
Buve darbuotojai jantis organizacijos identiteta.
Vietiné Meno organizacijos, kaip viesojo sek- Teisiné ir
valdZzia toriaus dalyviai, yra priklausomos nuo ckonominé
vietinés valdZios dél teisiniy ir finansiniy priklauso-
apribojimy. mybé
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Sant)jqu Rasis Aprasymas Si}VEllfa Sl,l,
grupé organizacija
Esami investuotojai | Investuotojai, skirtingai nei réméjai, tikisi | Graza
Investuo- Potencialiis inves- ekonominés naudos i§ organizacijos vyk-
tojai tuotojai domy veikly. Pagrindinis santykiy rodiklis
Buve investuotojai yra uzdirbamas pelnas ir graza.
Esami savanoriai Savanoriai neatlygintinai prisideda prie Neatlygin-
Potenciallis sava- organizacijos pagrindiniy ir papildomy tinas veikly
Savanoriai | noriai veikly igyvendinimo. Uztikrina sklandy igyvendini-
Buve savanoriai veikly vykdyma neatsizvelgiant | esama mas
papildomy istekliy trikuma.
Menininkai | Esami menininkai Menininkai atlieka svarby vaidmenj ku- Kirimas
Potenciallis meni- riant pridéting vert¢ per pagrinding meno
ninkai organizacijos veikla. Menininkai laikomi
Buve menininkai vertingiausiu meno organizacijos istekliu,
kuriant produkta ar paslauga dél suteikia-
mos vertés, suteikiant pranasuma konku-
rencinéje aplinkoje.

Saltinis: sudaryta autoriy pagal Hill ir kt. (2012) bei Kraleva (2015).

Apibendrinant 3 lenteléje pateikiamus duomenis, galima teigti, jog pagrindinés santykiy
grupés, tarp kuriy vyksta aktyviausia saveika, yra darbuotojai ir vartotojai, kadangi jie
kuria ir saugo ilgalaikius tarpusavio santykius (Reinartz, Kumar, 2003, p. 77). Vartotojai,
saveikaudami su konkre¢ia meno organizacija, t. y. vartodami paslaugas ar produktus,
formuoja atitinkama partneryste ar sajungg kontaktuodami su organizacija reprezentuo-
janciais darbuotojais. Meno organizacija atsiduria santykiy centre, kadangi ji inicijuoja
santykiy saveika tarp suinteresuotyjy Saliy — santykiu grupiy. Didesnis meno organizacijos

isitraukimas i inicijuojamy santykiy valdyma uZztikrina santykiy kokybe.

(uzmegzti unikalius santykius)

KETINIMAI

-

BENDRAVIMAS
(su vartotojais)

INTEGRACIJA

al

Erg (vartotojy)

INFORMACLJIA

ATRANKA

(apie VartotojusQ“z?_ (vartotojuy)

Qo

INVESTICLJOS
9(1 vartotojus) Q

INDIVIDUALUMAS

| >~ (vartotojy)

1 pav. Santykiy rinkodaros principy sistema

Saltinis: Zikiené, K. (2010). Vartotojy lojalumas: formavimas ir valdymas, p. 15.
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Siekiant igyvendinti ir pritaikyti santykiy rinkodaros principuy sistema, akcentuojant
tarpfunkciniy rysiy svarba, biitina pasiekti vartotojy pasitenkinima uztikrinant ju lojaluma
ir auditorijos plétros aspektus per vertés kiirima (Zikien¢, 2010). K. Zikiené (2010) pateikia
,0 1 sistema, susidedancia i§ 6 elementy: informacijos (angl. information), investicijy
(angl. investments), individualumo (angl. individuality), bendravimo (angl. interaction),
integracijos (angl. integration) bei ketinimy (angl. intentions) (zr. 1 pav.).

Labai daznai organizacijy sitiloma verté neatitinka vartotoju pageidaujamos, o tokia verte
jiems suteikti ne visada imanoma. Bitent todél bitina pereiti daug etapy, kad biity pasiekti
unikaliis santykiai su vartotoju. Pavyzdziui, individualus pasiiillymas tampa neatsiejama
artimy santykiy su klientu uzmezgimo dalimi. Penktas ir Sestas santykiy rinkodaros principai
susij¢ su sistemingu bendravimu ir vartotojy jtraukimu / integracija i vertés kiirimo proce-
sa. Kuo Sie procesai labiau susije, tuo artimesni santykiai uzmezgami. Ketinimy principas
i8siskiria tuo, jog visos aptartos veiklos turi biiti vykdomos ketinant uzmegzti unikalius
santykius su vartotojais, kurie iSskirty organizacija is kitu (Zikiené, 2010).

Visas modelis ir jo nuoseklumas padeda igyvendinti pagrindinj santykiy rinkodaros
tiksla — sukurti tvirtus ir ilgalaikius santykius, skatinant klienty pasitenkinima, lojaluma,
taip ijgyvendinant auditorijos plétros galimybes (Auruskeviciené ir kt., 2007; Romero ir
kt., 2013). Visy meno organizacijy sickiamybé yra turéti savo auditorija ir ja nuolat plésti.
Atsizvelgiant { Siuolaikinés auditorijos jvairove svarbu suvokti, jog auditorija gali tapti
daugiau negu Zilirovais — gali tapti atlik¢jais, dalyviais bei gali biiti jtraukta | meninio
produkto kiirybini procesa.

Meno organizacijoje pagrindinés tarpusavyje saveikaujancios santykiy grupés skirsto-
mos i keturis partnerysc¢iy blokus: tiekéju, iSoriné, vidiné ir pirkéjuy (vartotojai). Pagrindinis
démesys yra skiriamas iSoriniy vartotojy santykiams (Buttle, 2001, p. 102). Ne pelno
siekian¢iy organizacijy tikslas yra organizacijos planuojamos vertés maksimizavimas,
skirtas suinteresuotosioms Salims bei visuomenei, todél jos, skirtingai nei pelno siekiancios
organizacijos, dazniau kuria santykius, leidziancius susikurti konkurencinj pranaSuma
sektoriuje (Tsoukatos, Rand, 2006).

Viesajame sektoriuje meno organizacijy suinteresuotosios $alys néra pastovios, todél
nuolatos keiciasi organizacijos komunikaciniai objektai, tiesiogiai ar netiesiogiai prisi-
dédami prie organizacijos veiklos ir plétros (Hill ir kt., 2012). Suinteresuotyju Saliy arba
auditorijos santykiy su meno organizacija stiprumas priklauso nuo to, kiek suinteresuotoji
grupé yra priklausoma nuo pagrindinés veiklos vykdymo. Taigi auditorijos plétra meno
organizacijy kontekste, pasak E. Deltuvaités (2015), gali biiti apibréziama ir detalizuo-
jama kaip turimos auditorijos didinimas, diversifikavimas, santykiy stiprinimas, naujy
auditorijy paieska.

Auditorijos plétra gali biiti pasiekiama skirtingai, priklausomai nuo issikelty tiksly ir
pasirinkty grupiy:

» didinant auditorija (jtraukiant auditorijos grupes, pasizymincias tokiomis pat

kaip esamos auditorijos charakteristikomis);

» gilinant rysi su auditorija (keiciantis geraja auditorijos kultiiriniy jvykiy patirtimi,

taip palaikant auditorijos lojaluma ir paskatinant ja atrasti vis naujy meno formy);

» diversifikuojant auditorijas (Zzmones, pasizymincius skirtingomis charakteristiko-
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mis, kvieciant prisijungti prie dabartinés auditorijos; itraukiant Zmones, neturé-
jusius jokio ankstesnio kontakto su menu) (Kiirybiska Europa (KE), Auditorijos
plétros studija, 2015, p. 5).

Taip pat auditorijy plétra plac¢iuoju aspektu siekiama, kad kultiira biity prieinama kuo
daugiau zmoniy ir pasiekty neatstovaujamas vietas. Meno organizacijy kontekste santykiai
tarp suinteresuotyjy Saliy turi biiti plétojami per tokius aspektus, kurie biity siejami su in-
tegraliu auditorijos jtraukimu, visos veiklos vykdomos kartu su auditorija, o ne auditorijai.

Santykiy rinkodaros plétros meno organizacijoje
tyrimo metodologinis pagrindimas ir analizé

Meno industrijos organizacijos iSsiskiria ne tik pagrindiniy suinteresuotyjy grupiy
valdymo specifika, taciau ir kuriamos meninés vertés skatinimu kuriant produkcija bei
pritaikant teikiamas paslaugas ar produktus numatytoms auditorijoms. Svarbus tampa
meno organizacijos, tyrimo atveju Siuolaikinio meno bienalés, geb&jimas identifikuoti,
uzmegzti, plétoti ir valdyti santykius su jvairiomis auditorijomis per santykiu rinkodaros
dimensijas. Tod¢l meno organizacijai yra priskiriamas svarbus santykius inicijuojancios
organizacijos vaidmuo plétojant auditorijas. Bienalé, kaip meno organizacija, siekdama
uztikrinti santykiy kokybe su suinteresuotosiomis Salimis (auditorijomis), turi uztikrinti
pakankamus organizacijos iSteklius bei parengti tinkamus instrumentus, atspindincius
santykiy rinkodaros dimensijas (pasitikéjimas, {sipareigojimas ir pasitenkinimas).

Teoringje darbo dalyje identifikuotos meno organizacijy auditorijos santykiy grupés
leidzia formuoti santykiy rinkodaros priemones i§lieckamosios vertés kontekste, kadangi
jos tampa universalios ir placiai taikytinos meno ir kiirybiniy industrijy sferoje. Svarbu
empiriskai pagristi akademiniame diskurse i$skirtus santykiy rinkodaros valdymo ypatu-
mus realioje meno organizacijoje pagal 2019 m. sukurta bienalés, kaip meno platformos,
teorini modeli (Pavlovaité, Griesiené, 2019). Siekiant praktiskai patikrinti sukurto bienalés,
kaip meno platformos, teorinio modelio veikima, tinkamiausias tyrimo metodas yra atvejo
analiz¢, kadangi atvejis yra aktualus kaip meno platformos koncepcijos svarbos ir indélio
1 meno vadybos studijas instrumentas. Tyrimui atlikti pasirinktos dvi Siuolaikinio meno
bienalés: Airijos Siuolaikinio meno bienalé ,,EVA International* ir Lietuvos Siuolaikinio
meno bienalé ,,Kauno bienalé®.

Tyrimo objektas — santykiy rinkodaros priemoniy taikymas meno platformoje.

Tyrimo tikslas — istirti santykiy rinkodaros priemoniy taikyma meno platformoje
plétojant auditorijas.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti santykiy rinkodaros valdymo ypatumus bienaléje;

2. Istirti santykiy rinkodaros svarbg auditorijos plétrai meno platformoje;

3. I8skirti pagrindinius meno platformos koncepcijos bruozus bienalés kontekste;

4. Patikrinti bienalés, kaip meno platformos, santykiu rinkodaros pagrindu sukurto

modelio veikima pasirinkty atvejy praktikoje per auditorijos plétros perspektyva.
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Tyrimo pobiidis ir metodai

Siekiant gauti kuo i§samesng ir tikslesng informacija apie santykiy rinkodaros priemoniy
taikymo ypatumus meno platformoje per auditorijy plétros perspektyva, tyrimo biidai
pasirinkti atsizvelgiant | atliekamo tyrimo tiksla bei uzdavinius. Suformuoti klausimai
orientuoti | kokybinius duomenis, kadangi svarbi individuali tiriamyjy nuomoné.

Kokybinis tyrimas pasirenkamas tuomet, kai sickiama istirti sasajas tarp atskiry atveju,
kadangi jie apibiidinami kaip sistemingi situacijos ar individy grupés tyrimai, kurie atlie-
kami natiiralioje aplinkoje, o pagal surinktus duomenis yra pateikiamas interpretacinis ju
paaiskinimas (Kardelis, 2002).

Siuo atveju kokybinis tyrimas pasirenkamas siekiant suzinoti santykiy rinkodaros
priemoniy taikymo motyvus, pozilrj ir priezastis, bidingus suinteresuotosioms meno
platformos grupéms, dél kuriy yra formuojama meno platformos auditorijos plétros stra-
tegija pasitelkiant santykiy rinkodaros priemones.

Tyrimo strategija

Pasirinkta kokybiné atvejo analizé, kadangi siekiama istirti sasajas tarp keliy pasirinkty
unikaliy atvejy. Pasak Z. Zidonio ir N. Jaskinaités (2009), atvejo analizé apibidinama
kaip sistematinis i§samios informacijos apie tam tikra ,,darini* (atveji) rinkimas. Tikslas —
efektyviai suprasti, kaip ,,darinys* veikia ar funkcionuoja.

Tyrimui atlikti pasirinkta vidiné kolektyviné atvejo analiz¢, kadangi sickiama identifi-
kuoti meno platformoje vykstanc¢ius santykiy rinkodaros procesus, kurie kuria novatoriska
bienalés koncepcija ir virsma i meno platforma plétojant auditorijas.

Atvejis

Tyrimui atlikti pasirinktos skirtingy atvejy — Airijos Siuolaikinio meno bienalés ,,EVA
International® ir Lietuvos Siuolaikinio meno bienalés ,,Kauno bienalé* — analizés. Skirtingi
atvejai pasirinkti dél galimybés palyginti Lietuvos ir Airijos Siuolaikinio meno bienaliy
plétros ypatumus vietiniame ir tarptautiniame kontekste, kadangi tiriamos bienalés pri-
klauso bendram tarptautiniam Siuolaikinio meno bienaliy tinklui ,,Biennial Foundation®.
Ne pelno siekianti organizacija ,,Biennial Foundation®, sukiirusi tarptautini Siuolaikinio
meno bienaliy tinkla, isipareigoja skatinti dialoga tarp menininky, meno organizaciju
bei didinti Siuolaikinio meno matomuma visame pasaulyje (Biennial Foundation, 2018).

Tiriamieji ir jy atranka

Tiriamieji buvo pasirenkami tiksliniu netikimybiniu imties sudarymo metodu, ekspertinés
atrankos principu. Tiriamieji vienetai buvo identifikuojami pagal i§ anksto numatytus
kriterijus:
» Tiriamasis demonstruoja ekspertines zinias organizacijoje (turimos ekspertinés
zinios vertinamos pagal turima patirtj, einamas pareigas organizacijoje — valdybos
narys, direktorius, administratorius, vadybininkas, steigéjas, kuratorius);

108



Ugné Pavlovaité, Ingrida Griesiené
Meno organizacijos auditorijy plétra santykiy rinkodaros pozitriu

» Tiriamasis yra dalyvaves bent vienoje organizuojamoje bienalés laidoje (tiriamasis

prival¢jo priklausyti organizaciniam komitetui).

Tiriamyjy vienety skaicius pasirinktas heterogeniskos atrankos principu, kadangi
siekiama susipazinti su placiausiu nuomoniy, poziliriy ir idéju spektru. Pasirinkti po tris
organizacijai (,,EVA International® ir ,,Kauno bienalé*) atstovaujantys asmenys (valdan-
tysis personalas organizacijoje atitinka tiriamyjy populiacijos dydi, kuris yra maksimalus,
t. y. lygus 3), kurie pateiké duomenis apie tiriama objekta.

Duomeny rinkimo metodai

Tinkamiausias duomeny rinkimo metodas yra interviu. Pasirinktas duomeny rinkimo
metodas — interviu — leidzia gauti i§samesng informacija, kadangi kokybiniy duomeny
rinkimas ir analizé vyksta vienu metu, o tai padeda gauti tikslesnius atsakymus (Morrison
ir kt., 2002). Taip pat, atsizvelgiant { tirlamuosius, svarbu atskleisti bendra organizacija
reprezentuojanc¢ia nuomong apie tiriama objekta, todél, atliekant interviu, bus suzinoma
organizacijos atstovo nuomoné, kuri yra priimtina jo atstovaujamai organizacijai (Mor-
rison ir kt., 2002).

Duomeny rinkimo instrumentai

Tyrimui atlikti pasirinktas standartizuoto atvirojo interviu tipas. Buvo sudarytas struktii-
ruotas interviu klausimynas, kuomet ,,klausimai ir visa procediira numatoma i§ anksto,
interviu eigoje mazai kas keiCiama, situacija yra apibrézta® (Kardelis, 2017, p. 257).
Tiriamieji buvo i$ anksto supazindinami su pasirinktu duomeny rinkimo instrumentu
ir eiga.

Sudaryto strukttiruoto interviu klausimyno formuluotés yra aiskios, klausimy seka
yra i$ anksto paruosta atsizvelgiant { teoringje darbo dalyje identifikuotas pagrindines
santykiy rinkodaros priemones ir dimensijas, kurios leidZia igyvendinti auditorijy plétra.

Interviu instrumentas — klausimynas formuojamas pagal K. Kardelj, todél galimi trijuy
tipy tiriamojo interviu klausimai (Kardelis, 2002):

1. Su fiksuotais atsakymais;

2. Su laisvai formuluojamais atsakymais;

3. ,.Svarstykliy“ tipo klausimai.

Pasirinktas klausimy formulavimo tipas — su laisvai formuluojamais atsakymais, ka-
dangi tiriamasis interviu metu gali laisvai reiksti savo mintis, o tai leidzia atlikti tikslesng
ir iSsamesng atsakymuy analizg.

Sudarant strukttiruoto interviu klausimyna, klausimai buvo skirstomi i 5 blokus, atsi-
zvelgiant | teorinéje darbo dalyje identifikuotas santykiy rinkodaros priemones, pagrindines
dimensijas ir santykiy grupes:

» Klausimai apie organizacija, jos sudéti ir suinteresuotasias Salis;

» Klausimai apie santykiy kiirimo prieZzastis, tikslus ir rezultatus;

+ Klausimai apie santykiy rinkodaros valdymo ypatumus per santykiy rinkodaros

dimensijas ir ju svarba;
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» Klausimai apie meno platformos ypatumus;
» Klausimai apie bienalés kuriama galutini produkta / santyki / verte.
Informantams buvo pateikta 18 klausimy.

Duomeny apdorojimo ir analizés metodai

Pasak K. Kardelio (2002, p. 64), kokybinei analizei priskiriama keliy tipy duomeny analizé:

e Sisteminimas;

» Klasifikavimas;

* Priezastiniy, funkciniy ir struktiiriniy ryS$iy nustatymas.

Interviu metu gauti duomenys buvo susisteminami, kadangi tai duomeny grupavimas
pagal nustatyty pozymiy svarba (skirstomi i esminius ir neesminius) (Kardelis, 2002,
p. 64). Atsizvelgiant | tai, gauti duomenys apie santykiy rinkodaros priemoniy taikyma
meno platformoje bus susisteminami remiantis parengta teorine tyrimo medziaga, siekiant
atskleisti ju jtaka auditorijos plétrai. Kokybinés turinio analizés metodu yra gilinamasi
1 analizuojama komunikacijos komponenta, kuris $iuo atveju yra zZinuté, bei jo prasme,
o analizés vienetai yra frazés, kurios véliau skirstomos i konceptualius klasterius pagal
1§ anksto numatytas taisykles, t. y. savokos renkamos eiluté po eilutés. Analizuojami
vienetai — frazés yra grupuojamos ir klasifikuojamos atsizvelgiant | suformuoto teorinio
modelio elementus (grupes), siekiant jas pagristi bei papildyti. Tyrimo pabaigoje patei-
kiama apibendrinta tyrime iSaiSkéjusi informacija, apibendrinti rezultatai ir i§vados.

Tyrimo etika ir duomeny registravimas

Tyrimas buvo atliktas pagal mokslinio kokybinio tyrimo etikos principus, kurie numato,
jog tyréjas laikosi etiniy principy taip uztikrindamas tiriamujy ir tyréjo sauguma (Zy-
dzitinaite, Sabaliauskas, 2017). Tiriamieji buvo informuoti rastu ir zodZiu apie atlickama
tyrima, buvo supazindinami su tyrimo eiga bei klausimais, pristatytas tyrimo objektas ir
uzdaviniai, iSskirtos svarbiausios tyrimo gairés. Aiskinamajame raste buvo nurodoma, jog
laikomasi pagarbos, asmens privatumo, konfidencialumo, geranoriSkumo, savanorisku-
mo ir teisingumo principu. Tiriamieji atlickamame tyrime sutiko dalyvauti savanoriskai,
atsakydami el. pastu tyréjui. Tyrimo duomenys nebuvo fabrikuojami, falsifikuojami ar
diskriminuojami, todél tiriamyjy atsakymai yra validas. Atlieckamo interviu metu dalyvavo
tik tiriamasis ir tyréjas, todel buvo galima uztikrinti atsakymy validuma.

Tyrimo rezultaty pristatymas

Atlikus tyrima, pastebéta, kad santykiy rinkodaros valdymo praktika skiriasi dél atsakinguy
asmeny patirties, kompetencijy ar asmeniniy igtdziy stygiaus. Svarbu akcentuoti §iuo-
laikinio meno bienaliy ryzta uZzmegzti santykius su suinteresuotosiomis Salimis. Pasak
tirlamyju, idedamos pastangos puoseléti santykius lemia $iy santykiy ilgalaikiSkuma.
Isskiriami pagrindiniai veiksniai, kurie skatina uzmegzti santykius su skirtingomis su-
interesuotosiomis Salimis ir daro jtaka pagrindinéms santykiy rinkodaros dimensijoms:
finansiné nauda, ilgalaikiai santykiai, profesionalumas, strateginiai prioritetai, socialinis
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impulsas, bendros vertybés, abipusis pasitenkinimas. Pagrindinés rinkodaros dimensijos:
pasitikéjimas, isipareigojimas ir pasitenkinimas — daro jtaka ilgalaikiy santykiy tarp or-
ganizacijos ir numatyty auditorijos grupiy plétrai. Santykiy rinkodaros valdymo praktika
Siuolaikinio meno bienalése atsiskleidzia per atsakingy darbuotoju priitmamus sprendimus,
strateginius komunikacinius planus ir organizacijos valdymo principa. Pastebéta, kad
tiriamieji, kurie teigé, jog sprendimai, susij¢ su santykiy rinkodaros valdymu, priimami
komandiskai (t. y. atlickamas komandinis sprendimas), taiko valdymo principa. Santykiy
sékme ir tgstinumas organizacijoje, pasak tiriamyjy, yra ir gali biiti vertinami pagal pa-
grindines santykiy rinkodaros dimensijas. Svarbu pabrézti, kad uzmegzty santykiy sékmé
vertinama atsizvelgiant ne tik i ekonominius, bet ir socialinius lukescius.

Meno platformos koncepcija buvo pazistama abiejy Siuolaikinio meno bienaliy atsto-
vams. Siuolaikinio meno bienalés buvo jvardijamos kaip meno platformos dél struktiirinio
poky¢io, kadangi pakito funkcija — i$ statiSkos parodos pereinama prie masinio, placiai
prieinamo vartojimo objekto (dar kitaip jvardijama kaip renginys), kurio pagrindinis
tikslas yra Siuolaikinio meno reprezentavimas lengvai pasiekiamose vieSose erdvése,
kuriama patirtis ir potyriai. Bienalés, kaip meno organizacijos, struktiira yra nuolatos
kintanti dél taikomy skirtingy metody ir didelés darbuotojy kaitos, taciau jos branduolys
(t. y. darbuotojai, atsakingi uz svarbiy sprendimy priémima) islieka stabilus.

Pagrindinés veiklos negaléty biiti jgyvendinamos be suinteresuotyjy Saliy isitraukimo.
Tiriamieji i§skyré pagrindines suinteresuotyjy Saliy grupes, kurios yra ,,natiiraliai* susi-
formavusios, kadangi pagrindiné veikla yra specifiska: menininkai, savanoriai, réméjai.
Bienalé, kaip meno organizacija, formuodama pagrindinés veiklos vykdymo procesa, taip
pat itraukia suinteresuotasias $alis, be kuriy numatytoji veikla negaléty biiti pilnavertiskai
igyvendinama. Suinteresuotosios Salys taip pat yra jveiklinamos per atlickamy funkciju
reikSme ir svarba (ju vaidmuo néra pasyvus, koks buvo iki Siol). Santykiai tarp meno
organizacijos ($iuo atveju bienalés) ir suinteresuotosios $alies tampa svarbia suformuoto
santykiy tinklo dalimi, kadangi uztikrina kuriamo produkto ilgalaikiskuma ir i§lickamaja
mening verte dél pagrindinés veiklos apriipinimo bitiniausiais iStekliais. Kaip teigé tiria-
mieji, meno platformoje santykiy rinkodara pasizymi ne tik ekonominés naudos siekimu,
bet ir socialinés atsakomybés ugdymu, bendry vertybiu dalijimusi, idéju realizavimu bei
menine ir kultiirine edukacija, kuri inicijuoja pokyc¢ius ir visuomenés jtraukt;.

Siuolaikinio meno bienalés ,,Kauno bienalé* ir ,,EVA International® atitinka teorinj
bienalés, kaip meno platformos, modelj dél praktikoje vykdomuy procesy, kurie uztikrina
meno platformos strategijos taikyma ir funkcionavima organizacijoje, pasitelkiant jvairias
santykiy rinkodaros priemones. I§skiriami pagrindiniai bruozai, kurie grindZzia tiriamy
atvejuy priklausyma Siuolaikinio meno platformai: organizacings strukttiros dinamika, san-
tykiy svarba ir valdymas, santykiy tinklo formavimas tarp suinteresuotyjy $aliy, siekiant
apripinti buitiniausiais iStekliais turinio kiiréjus, tarpdiscipliniSkumas, ilgalaikiy santykiy
puoseléjimas, strateginiai prioritetai, bendros vertybés, profesionalumas, kolektyvinés
veiklos rezultatas — produkto ar paslaugos kiirimas, formuojantis mening verte.

Remiantis atlikto tyrimo duomenimis, i$skiriama pagrindiné santykiy rinkodaros prie-
mong, kuri skirta identifikuoti, uzmegzti, plétoti ir palaikyti santykiams su skirtingomis
suinteresuotosiomis alimis, kurios yra tapacios auditorijos koncepcijai. Siuolaikinio
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meno bienalése auditorijy plétrai taikomos komunikacinés priemonés: skirtingo pobtidzio
ataskaitos, jvairlis renginiai, socialinés erdvés, el. pastas, sklaida ir jvairios platformos.
Integralus auditorijos itraukimas i veiklas, siekiant ja iSplésti, gali buti pasiekiamas per
kiirima, pristatyma, sklaida, dalyvavima, fizinius dialogus, savanoryste, kiirybines par-
tnerystes su kitais sektoriais.

ISvados

1. Santykiy rinkodara yra daugiakompleksis procesas, kurio metu svarbiausias yra mainy
arba keitimosi aspektas. Mainy objektu dazniausiai tampa ne tik isigyjama paslauga
ar produktas, bet ir suinteresuotosios Salies lukestis dél uzmegzto santykio tgstinumo,
skatinant abipus¢ nauda. Akademiniame diskurse iSskiriami pagrindiniai santykiy
rinkodaros bruoZzai: mainai, priklausomybe, santykis, bendradarbiavimas, nauda,
ilgalaikiSkumas ir isipareigojimas. Svarbu pabrézti, jog santykiy rinkodaros koncep-
cijos esm¢ yra atitinkamy instrumenty taikymas ilgalaikiy santykiy plétrai vidingje ir
iSorinéje organizacijos aplinkoje.

2. Svarbiausi santykiy rinkodaros matmenys, kuriais remiantis vertinama santykiy kokybé
ilgalaikéje perspektyvoje, yra dimensijos. Pagrindinés santykiy rinkodaros dimensijos:
Isipareigojimas, pasitikéjimas ir pasitenkinimas. Santykiy rinkodaros matmenys, ki-
taip vadinamos dimensijomis, formuoja ilgalaikiy santykiy palaikyma tarp santykius
inicijuojancios organizacijos ir suinteresuotyju Saliy, o Sie santykiai paremti abipuse
saveika. Sekmingy santykiy vertinimas priklauso nuo pagrindiniy santykiy rinkodaros
dimensijy igyvendinimo.

3. Empirinio tyrimo duomenys atskleidzia pagrindines meno organizacijos santykiu gru-
pes: tieké&jai, réméjai, vartotojai, konkurentai, partneriai, darbuotojai, vietin¢ valdzia,
investuotojai, savanoriai ir menininkai. Santykiy grupiu koncepcija Siame tyrime yra
tapati auditorijos apibrézimui, todél santykiy rinkodaros instrumenty taikymas padeda
auditorijos plétrai kaip santykiy kiirimo ir plétojimo elementas ilgalaikéje perspek-
tyvoje. Meno organizaciju auditorijy plétros iSskirtinumas pasizymi santykiy grupiy
tvairove, kuri priklauso nuo vykdomos pagrindinés veiklos. Santykiy rinkodaros prie-
moné, kuri i§skiriama kaip pagrindiné priemoné, skirta identifikuoti, uzmegzti, plétoti
ir palaikyti santykiams su skirtingomis suinteresuotosiomis Salimis, yra komunikacija.
Komunikacinés priemonés, kurios taikomos auditorijy plétrai ir ilgalaikiy santykiy
palaikymui meno organizacijose: skirtingo pobuidzio ataskaitos, ivairiis renginiai,
socialinés erdvés, el. pastas, sklaida ir jvairios platformos.
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