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ANOTACIJA

Straipsnyje analizuojama rinkodaros partnerysc¢iy specifika: pateikiama rinkodaros partnerystés apibréztis ir pristatoma nauda, na-
grinéjami rinkodaros partnerysciy tipai, aptartas rinkodaros partnerys¢iy kiirimas ir pagrindiniai jo etapai, sudarytas ir iStestuotas
sékmingos rinkodaros partnerystés kiirimo modelis. Tyrimo tikslas — iSanalizavus rinkodaros partnerys¢iy specifika sudaryti s¢kmin-
gos rinkodaros partnerystés kiirimo modelj. Sudarytas modelis leidZia visoms organizacijoms, besidomin¢ioms rinkodaros partne-
rystémis, jvertinti veiksnius, kurie uztikrina sékmingg partneryste, ir taip iSvengti nesékmiy rinkodaros partnerys¢iy kiirimo procese.
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Ivadas

Rinkodaros partnerystés gali buti efektyvus blidas organizacijoms, norin¢ioms plésti savo zinomumag
ir pasiekti naujus vartotojy segmentus. Kartu jos leidzia dirban¢ioms organizacijoms sutelkti turimus iSte-
klius ir patirtj, siekiant sukurti patrauklias ir abipusiai naudingas rinkodaros kampanijas. Organizacijoms
aktualiausios rinkodaros partnerystés yra tos, kurios atitinka jy strateginius tikslus ir suteikia apiuopiamos
naudos visoms dalyvaujanc¢ioms Salims. [Snaudodamos savo partneriy stiprigsias puses, organizacijos gali
pasiekti naujas vartotojy auditorijas, didinti savo prekiy zenklo zinomuma, skatinti organizacijos augimg ir
pan.

Nors rinkodaros partnerystés bendradarbiaujan¢ioms organizacijoms ypa¢ naudingos, ne visada jos biina
s¢kmingos. Siekiant uzmegzti ir puoseléti sékminga rinkodaros partneryste, reikia ne tik suvokti rinkodaros
partnerysciy specifika, t. y. rinkodaros partnerystés apibréztj ir pristatomg naudg, suvokti rinkodaros partne-
rysc¢iy tipus, jy privalumus bei trilkumus, bet ir suprasti patj partnerysciy kiirimo procesg bei pagrindinius
jo etapus.

Tyrimo problema: kokie rinkodaros partnerystés kiirimo etapai ir veiksmai aktualis, siekiant uztikrin-
ti rinkodaros partnerystés sékme.

Tyrimo objektas — sékmingos rinkodaros partnerystés kiirimas.

Tyrimo tikslas —iSanalizavus rinkodaros partnerysciy specifikg sudaryti sekmingos rinkodaros partne-
rystés kiirimo modelj.
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Tyrimo uzdaviniai:

Pateikti rinkodaros partnerystés apibréztj ir pristatyti nauda.

ISnagrinéti rinkodaros partnerysciy tipus.

Aptarti, kaip kuriamos rinkodaros partnerystés, pagrindinius §io proceso etapus.
Sudaryti sékmingos rinkodaros partnerystés kiirimo modelj.

IStestuoti sudarytg sekmingos rinkodaros partnerystés kiirimo modelj.

Nk W =

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, kokybinis tyrimas (i§ dalies strukttiruotas interviu).

Pasak K. Kardelio (2017), analizuojant mokslinés literattros ir kitus Saltinius, pastebima, kad néra tik
vieno teisingo atsakymo | tiriamajj klausimg, todél mokslinés literatiiros analizé pasirinkta siekiant suvokti
platesnj jvairiy autoriy pozitirj j rinkodaros partnerystés apibréztj, nauda, iSnagrinéti rinkodaros partnerysciy
tipus, aptarti, kaip jos kuriamos — pagrindinius etapus.

Kokybinis tyrimas — i§ dalies struktiiruotas interviu — atliktas siekiant iStestuoti sékmingos rinkodaros
partnerystés kiirimo modelj dirbtinio intelekto pagrindu sukurtoje rinkodaros partnerys¢iy kiirimo platfor-
moje ,,Winavin“. Kokybinis tyrimas pasirinktas, nes kokybiniy tyrimy tikslas — i$siaiskinti, kaip tiriamieji
suvokia tam tikrg reiskinj ar socialine tikrove (Aspers, Corte, 2019; Allan, 2020). Tyrimo duomenims rinkti
taikytas 1§ dalies struktiiruotas interviu, kuris yra vienas populiariausiy duomeny rinkimo metody dél savo
universalumo, lankstumo, abipusiai naudingo tyréjo ir informanto tarpusavio rysio uztikrinimo ir galimybés
gauti optimalius tyrimo rezultatus (Galletta, 2012; Kallio ir kt., 2016).

Tyrimo klausimas: ar sudaryto sékmingos rinkodaros partnerystés kiirimo modelio etapai ir veiksmai
aktualiis rinkodaros partnerysciy kiirimo platformoje ,,Winawin“?

Tyrimo instrumentas. Remiantis mokslinés literatliros analize, tyrimo duomenys rinkti sudaryto i§
dalies struktiiruoto interviu klausimyno pagrindu. Jo klausimais siekta i$siaiSkinti rinkodaros partnerysciy
kiirimo platformos ,,Winawin® idéjos Saltinius, nustatyti Sios platformos tikslus ir sékmingos rinkodaros
partnerystés kiirimo modelio etapus.

Tyrimo imties atrankos metodas — kriterin¢ atranka. Jis pasirinktas, nes, pasak L. Rupsienés (2007), kri-
terinés atrankos biidas ypac veiksmingas ir leidzia surinkti kokybiskus duomenis. Kriteriné atranka taikoma
tada, kai imties vienetai i§ populiacijos atrenkami laikantis tyréjo nustatyty kriterijy (Rapley, 2014). Tyrimo
imties atranka atlikta laikantis tam tikry kriterijy: 1) veikla su rinkodaros partnerys¢iy kiirimo platforma
»Winawin* vykdoma ne maziau kaip SeSis ménesius; 2) tiesioginé praktiné patirtis, kuriant / tobulinant rin-
kodaros partnerys¢iy kiirimo platforma ,, Winawin®, — ne maziau kaip Ses$i ménesiai; 3) darbiné veikla kuriant
rinkodaros partnerystes arba dalyvavimas Siame procese, arba veikla su startuoliais, trunkanti ne maziau kaip
trejus metus.

2023 m. balandzio mén. atlikti keturi 1§ dalies struktiiruoti interviu su keturiais informantais, kurie atitiko
kriterinés atrankos procese isskirtus kriterijus.

Tyrimo strategija — turinio analizé. Si strategija pasirinkta atsizvelgiant j tyrimo eiga — duomeny
rinkima, tvarkyma, kodavimg ir analiz¢. Duomenys analizuoti taikant kokybing¢ turinio analiz¢ — tradicinj
turinio analizés metoda (Hsieh, Shannon, 2005; Roller, 2019). Atliekant tyrimo duomeny analize, pirmiausia
transkribuoti i§ dalies struktiiruoto interviu jrasai, tada skaitomas transkribuotas tekstas, jis sisteminamas,
iSskiriamos kategorijos ir subkategorijos. Paskutiniame tyrimo duomeny apdorojimo etape aprasomos kate-
gorijos ir subkategorijos, jos pagrindziamos i dalies strukttiruoto interviu metu informanty pateiktais jrody-
mais — patvirtinanciais teiginiais (Schreier, 2020).

1. Rinkodaros partnerystés apibréztis ir nauda

Rinkodaros partnerystés — tai viena i§ galimybiy jgyti konkurencinj pranasuma, bendradarbiaujant su ki-
tais verslais (Gibbs, Humphries, 2009; Belleme, 2017). Kaip matyti i§ 1 lentelés, S. Fauziyyah, H. Sukarno ir
R. Lestari’s (2018) rinkodaros partnerystes apibiidina kaip strategija, kurig tam tikrg laikotarpj jgyvendina dvi
ar daugiau organizacijy, siekdamos abipusés naudos ir bendru susitarimu tenkinti abiejy partneriy poreikius.
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1 lentelé. Rinkodaros partnerystés apibréztis

Autorius Apibrézimas

Humphries, Gibbs, 2009 | Rinkodaros partnerystés — konkurencinio pranasumo jgijimo, bendradarbiaujant su kitais
nekonkuruojanciais verslais, biidas

Armour, 2016 Rinkodaros partnerysté — bendradarbiavimo valdymo procesas, besiremiantis sekmingais
santykiais su kitomis organizacijomis

Fauziyyah, Sukarno, | Rinkodaros partnerystés yra strategija, kurios imasi dvi ar daugiau Saliy per tam tikrg

Lestari, 2018 laikotarpi, sickdamos abipusés naudos, kuri blity pagrista abipusiais poreikiais ir bendrais

principais, remiantis bendru susitarimu

Sudaryta autoriy, atlikus mokslinés literatiiros analize.

Rinkodaros partnerysté yra bendradarbiavimo valdymo procesas, kuris remiasi s¢kmingais santykiais su ki-
tomis organizacijomis (Armour, 2016) ir leidzia verslams, turintiems bendry rinkodaros tiksly, sutelkti savo
turimus rinkodaros isteklius (zmogiskuosius, materialiuosius ir pan.) ir taip tuos tikslus jgyvendinti (Widjajanti,
2015). Kaip tie rysiai apibréziami, vertinami, atlyginami, suprantami, struktfiruojami ir veikia, gali baiti labai
skirtingai suprantama ir realizuojama; tai lemia organizacijy-partneriy susitarimai. Apibendrinant tai, kas pateik-
ta 1 lenteléje, galima teigti, kad rinkodaros partnerysté pirmiausia pagrista bendradarbiavimu ir abipuse nauda.

Ji naudinga visoms Siame bendradarbiavimo procese dalyvaujancioms organizacijoms. Vienas pagrindi-
niy rinkodaros partnerystés privalumy yra tai, kad kiekvienas rinkodaros partnerys¢iy dalyvis gali sukurti
daugiau kapitalo savo verslui (Dar, 2022). Partnerystés rinkodaros strategijos susijusios su susijungimu ir
bendradarbiavimu, siekiant paremti vienas kito partnerio rinkodaros tikslus, o ne sujungti visas rinkodaros
partnerystés procese dalyvaujancias organizacijas, kad jos tapty kaip viena (Kunitzky, 2010). Mokslinéje li-
teratiroje nurodoma, kad rinkodaros partnerystés gali biiti naudojamos siekiant padidinti verslo pajamas pri-
traukus naujy vartotojy, padidinus viduting vartotojy sandoriy verte ir / ar pasiekus vidutinj sandoriy skaiciy.
Verslai per rinkodaros partnerystes visy pirma gali pritraukti naujy vartotojy. Kita nauda — papildoma verté
organizacijos prekes zenklui, paciai organizacijai ar net vartotojams. Verslas gali nemokamai dovanoti prizus
mainais uz tai, kad reklamuoja partnerio prekiy zenkla savo auditorijai. Organizacija gali nemokamai gauti
vertingo turinio arba tam tikry nuolaidy savo sekéjams. Trecioji nauda, kurig organizacija gali gauti puose-
lédama rinkodaros partnerystes, yra didesnés pajamos ne pritraukiant naujus vartotojus, o panaudojant kitos
organizacijos jau turimg vartotojy baz¢. Galima didinti savo vartotojy lojalumg organizacijai, pakartotiniy
esamy vartotojy pirkimy skaiciy, pristatyti esamiems vartotojams naujg produkta ar paslauga, papildancig
tai, ka ji jau parduoda, ir i$ to gauti papildomy pajamy.

2. Rinkodaros partnerysciy tipai

Mokslingje literatiroje pateikiami keli skirtingy rinkodaros partnerysciy tipai. Viena labiausiai paplitusiy —
platinimo rinkodaros partnerystés (angl. Distribution Marketing Partnerships). Sios rinkodaros partnerystés
atveju pirminis partneris yra pagrindinis verslas, turintis tam tikrg produktg ir / ar paslauga bei priemones pa-
siekti galutinj vartotoja ir sudarantis su juo sandorius, o antrinis partneris — tai verslas, atsakingas uz pirminio
partnerio produkto ir / ar paslaugos rinkodarg savo esamiems vartotojams (Kunitzky, 2010). Bendradarbiavimo
tikslas yra siekis, kad antrinio partnerio vartotojai tapty vartotojais to partnerio, su kuriuo sudaryta platinimo
rinkodaros partnerysté, t. y. sickiama didinti pardavimus, prekiy Zzenklo atpazjstamuma, rinkos dalj. Pirminis
partneris turi sutelkti démesj j savo produktg ir / ar paslaugas bei aktyviai skatinti jy pardavima, taikant bet kurj
rinkos $vietimo, produkty valdymo, rinkodaros, reklamos ir konkurencingo pardavimo derinj (Dent, White,
2018). Platinimo rinkodaros partnerysté apima bendrg abiejy partneriy rinkodarg ir bendrai vykdomga reklamos
kampanija jvairiuose kanaluose, siekiant padidinti pardavimus ir prekiy Zenklo pripazinima. Vienas partneris
panaudoja kito partnerio produktus ir / ar paslaugas bei pagrindines kompetencijas, kad paskatinty inovacijas,
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kurios naudingos tiksliniams vartotojams. R. Kunitzky’is (2010) nurodé, kad platinimo rinkodaros partnerysté
gali biiti paketavimo (angl. Bundling) ir kryzminés rinkodaros (angl. Cross-marketing). Paketavimas rinkoda-
ros kontekste reiskia parduoti daugiau nei vieng produkta ir / ar paslauga vieno pirkimo metu uz patrauklesng
kaing, palyginus su ty pac¢iy produkty ir / ar paslaugy pardavimu atskirai (Fang, Sun, Gao, 2017). Kryzminé
rinkodara — tai keliy organizacijy, kuriy produktai ir / ar paslaugos papildo viena kitg, bendras reklamavimas.
Kryzminés rinkodaros raktas — esamiems vartotojams pateikti tinkamiausius produktus ir / ar paslaugas, sie-
kiant didziausios tiek pardavéjo, tiek vartotojo naudos (Cheng, Pang, Sizhen Liu, 2021). Kryzminé rinkodara
rinkodaros partnerysciy kontekste gali biiti siejama ir su specialiomis taikomomis nuolaidomis, t. y. vartotojui
isigijus vienos organizacijos produkty ir / ar paslauga, jis gauna isskirting arba papildoma kitos organizacijos
nuolaida, su kuria pirmoji organizacija vykdo kryzminés rinkodaros partneryste, o pats nuolaidos teikimo prin-
cipas galioja visoms rinkodaros partnerystéje dalyvaujan¢ioms organizacijoms.

Pridétines vertés rinkodaros partnerysté (angl. Added-value Marketing Partnerships) apibiidindama kaip
specialaus pasiiilymo rinkodaros partneriams teikimas. Jos atveju pirminis partneris suteikia tam tikra verte,
pavyzdziui, produkta, paslauga, i$skirtinj pasitilyma ar turinj, antriniam partneriui nemokamai — mainais uz
reklama (Armour, 2016). Pridétinés vertés rinkodaros partnerystés ir platinimo rinkodaros partnerystés labai
panasios, pagrindinis skirtumas — platinimo rinkodaros partnerystés nebiitinai suteikia galutiniam vartotojui
nemokamos pridétinés vertés pasitilyma i§ organizacijos-partnerio. Nors platinimo rinkodaros partnerystés
paprastai atlieka vartotojy pritraukimo funkcijg, pridétinés vertés rinkodaros partnerystés ypac padidina esa-
mo pasitilymo verte, kad pagerinty pasiiilymg. Platinimo rinkodaros partnerystés ir pridétinés vertés partne-
rystés strategijos bei taktika gali biiti labai panasios, taciau galutinis pasitilymas vartotojui bus kitoks.

Bendry interesy rinkodaros programos (angl. Affinity Marketing Programs) siekia plétoti teigiamus arba
jtakingus vartotojy tarpusavio santykius per asociacijas su kitomis organizacijomis (Davis, 2009). Sio tipo
rinkodaros partnerystés leidzia bendradarbiaujancioms organizacijoms sitlyti unikalias nuolaidas, produktus
ir / ar paslaugas tiksliniams vartotojams, kurie susij¢ su partneriy prekiy Zenklais, taip didinant pardavimy
tikimybe (Ng, 2018). Skirtingai nuo pridétinés vertés rinkodaros partnerystés, bendryjy interesy rinkodaros
partnerysteé nesitilo dovany perkant — atvirksciai, ji paprastai apima tiesioging nuolaidg ar privilegija.

Filialy rinkodaros partnerystés (angl. Affiliate Marketing Partnerships) yra rinkodaros strategija, pagrista
naSumu, ji i§ visy rinkodaros partnerys¢iy tipy turbat dazniausia taikoma. Sios partnerystés atveju organi-
zacijos apdovanoja savo partnerj(-ius) komisiniu mokesciu uz kiekvieng jo(-y) ,,pritraukta” naujg vartotoja
(Rosario, Cruz, 2019). Filialy rinkodaros partnerysciy esmé — padéti organizacijai iSkomunikuoti ir iSplatinti
savo praneSimus kito partnerio komunikacijos tinklu bei kanalais. Pirminis partneris sumoka sutartg filialo
komisinj mokestj realiai pardaves savo preke, be to, jis turi uztikrinti pardavimo piltuvelio efektyvuma, o an-
trinis partneris uzdirba pajamas uz pardavimo ir kitus rezultatus, kurie priklauso nuo konkretaus susitarimo.

Turinio rinkodaros programos (angl. Content Marketing Programs) yra galimybé kurti ir pateikti jdomesnj,
vartotojams patrauklesnj turinj (Kee, Yazdanifard, 2015). Turinio rinkodaros partnerystés kiirimas su kita orga-
nizacija gali didinti vartotojy lukesc¢ius, nes apima patrauklaus turinio kiirima, kuris ypa¢ svarbus organizacijos
vartotojams bei gali paskatinti vartotojg imtis veiksmy, pvz., pirkti i§ konkre¢ios organizacijos. Pasak R. Ku-
nitzky’io (2010), yra du pagrindiniai biidai, kaip sukurti turinio rinkodaros programa: organizacijai kurti turinj
paciai arba bendradarbiauti su partneriu, kurio kuriamg turinj gali panaudoti bei platinti jj savo vartotojams.
Pasirinkusi bendradarbiauti su partneriu ir taip plétoti turinio rinkodara, organizacija paprastai teikia vertinga
turinj mainais uz reklamg ar net nemokamus produktus. Verslas gali suteikti savo produktg ir / ar paslauga par-
tneriui nemokamai uz tai, kad jis sukurs apie tai vertingg turinj ir iSpopuliarins §ig medziagg tarp savo vartotojy.
Kitas biidas jmonei vykdyti turinio rinkodaros partneryste yra gauti vertingg turinj, pvz., elektroning knyga, ne-
mokamai i§ savo partnerio ir i$platinti jg savo vartotojams. Siuo konkre¢iu atveju organizacija savo vartotojams
suteikia naudingg turinj, o partneris, kuris suteiké jj nemokamai, gauna naujy potencialiy vartotojy.

Rémimo rinkodaros partnerysté (angl. Sponsorship Marketing) yra ne kas kita, kaip organizacijos pa-
minéjimas reklamoje mainais j pinigus, paslaugas ar kokig kitg nauda (Lautenslager, Levinson, 2014). Si
rinkodaros partnerysté dazniausia vykdoma ne pelno siekianciose ir labdaros organizacijose, rémimas ten
labai didelis. Antrinis partneris teikia finansing parama arba produktus ir / ar paslaugas nemokamai — mai-
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nais uz reklamavima ir prekiy zenklo susiejimg su organizacija. Ne pelno siekianti ar labdaros organizacija
gauna iStekliy vykdyti rémimo rinkodaros partnerystg ir mainais uz tai turi uztikrinti tinkamga reklamavima
bei tikslinés auditorijos pasiekiamuma.

Licencijavimo programos (angl. Licensing Programs) atveju organizacija turi zinoma bei vartotojo atpazjstama
prekiy Zenklg ir suteikia tam tikromis salygomis licencijg ji naudoti, dazniausia uz piniginj atlygj. Organizacijos
partneris susiejamas su gerai zinomu prekiy Zzenklu ir tai didina jo vertg. Licencijavimas suteikia teis¢ uz atlygj ga-
minti, naudoti arba parduoti patentuotg produkta, procesa ar paslaugg (Poticha, Duncan, 2019; Grzegorczyk, 2020).

Lojalumo rinkodaros programy (angl. Loyalty Marketing Programs) pagrindu sudaryta rinkodaros par-
tnerysté apiblidinama kaip partnerysté, kai organizacijos dalijasi paskatomis ir duomenimis visose lojalumo
programose (Kingsnorth, 2022). Tokia partnerysté leidzia pritraukti vartotojy, didinti sgveika su prekiy zen-
klais, sandorio verte ir pajamas, galiausiai mazinti vartotojy pritraukimo islaidas (Kunitzky, 2010). Moks-
lin¢je literatiiroje skiriamos patentuota lojalumo (angl. Proprietary Program) ir koalicijos lojalumo (angl.
Coalition Program) programos (Kunitzky, 2010). Patentuota lojalumo programa pagrindinj démes;j skiria
pakartotiniam pirkimui i§ vienos organizacijos, naudojant abiejy partneriy iSteklius, o koalicijos programa
siekiama didinti vartotojy lojaluma abiejy partneriy prekiy Zenklams.

Bendroji rinkodara (angl. Co-Marketing) yra tikroji dviejy organizacijy, kurios deda visas pastangas
reklamuodamos viena kitos produktus, partnerysté (Azimova, 2017). Sios rinkodaros partnerystés idéja yra
vartotojy auditorijy ir iStekliy dalijimasis tarp dviejy vienas kita papildanciy prekiy zenkly, vykdant rekla-
mos kampanija, kurios né viena organizacija taip efektyviai negaléty suorganizuoti ir jvykdyti viena. Si
rinkodaros partnerysté gali biiti naudinga tiek naujoms, tiek dideléms organizacijoms, nes bendradarbiaujant
galima dalintis jau turimais kanalais ir iStekliais, o ne kurti viskg nuo nulio.

3. Rinkodaros partnerysciy kiirimas, pagrindiniai etapai

Rinkodaros partnerystés daznai yra biitinos, nes organizacijos, pasikliaudamos tik savo turimais iSte-
kliais, gali augti labai létai, o apjungus turimus iSteklius ir zinias su tinkamu partneriu verslas auga sparciau
ir efektyviau.

Pries$ kuriant rinkodaros partneryste pirmiausia rekomenduojama nusistatyti tikslg(-us). Dazniausi rinko-
daros partnerysciy tikslai yra pasiekti naujas auditorijas, generuoti daugiau pajamy, gauti papildomos vertes
organizacijos prekiy zenklui, paciai organizacijai ir / ar vartotojams bei didinti jmonés lojaluma ir atpazjstamu-
ma rinkoje (Kunitzky, 2010; Widjajanti, 2015; Dent, White, 2018). Pasak J. Belleme (2017), rinkodaros partne-
rysciy tikslai skirstomi j ilgalaikius ir trumpalaikius: ilgalaikis tikslas paprastai yra pritraukti naujy vartotojy, o
trumpalaikiai rinkodaros partnerysciy tikslai apima prekiy Zenklo zinomumo, socialiniy tinkly sekéjy skaiciaus
didinima, elektroniniy pasty saraSo papildyma, naujo produkto ir / ar paslaugos pristatymo palaikyma ir pan.

Be rinkodaros partnerystés tikslo nustatymo, kuriant rinkodaros partnerystes svarbu apsispresti dél par-
tnerystés tipo (Belleme, 2017). Siame etape organizacija gali tiesiog pasirinkti partnerystés tipa, kuris jai
atrodo tinkamiausias, arba pirmiausia sutelkti démesj j vartotojus ir jy poreikius, arba j turimus isteklius, t. y.
apsvarstyti, kokius turi laisvus iSteklius, kuriuos galéty iSnaudoti kurdama rinkodaros partnerystes.

Prie$ apsisprendziant, su kuriais partneriais rinkodaros partnerystés biity tikslingos, ,,Coterie” (2019)
rekomenduoja sudaryti potencialaus partnerio savybiy sarasa, atsizvelgus i partnerio auditorijos dydj, kom-
petentinguma, verslo strategija bei kitus dalykus, jvertinant kiekvieng pozymj. Svarbu uZztikrinti veiklos
nuoseklumg ir nustatyti geriausius potencialius rinkodaros partnerius. Pasak J. Belleme (2017), pravartu
atsirinkti tuos rinkodaros partnerius, kuriy vertybés panasios ir kurie orientuojasi j panasia tiksling audito-
rijg. Idealaus rinkodaros partnerio reputacija rinkoje teigiama; jis turi didesne¢ auditorijg ar sekéjy baze nei
organizacija, kuri nori su juo uzmegzti partneryste; turi auditorija, kuri atitinka kitos organizacijos tiksling
auditorija; yra uzmezgusi tikrg rysj su savo auditorija; turi ribota kity partneriy skai¢iy. Gali biiti problemis-
ka kurti rinkodaros partneryste su didesniais partneriais, nes jie paprastai nori apsaugoti savo auditorija nuo
per dazny pasaliniy praneSimy apie kitus verslus. Todél kuriant rinkodaros partnerystes pirmiausia svarbu
komunikuoti verte partneriui, o ne norima gauti rezultata.
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Vyriausybés komunikacijos tarnyba (angl. Government Communication Service, zr. GCS, 2017) pateikia
veiksmy plang, kaip nusistatyti rinkodaros partnerius, juos jtraukti j rinkodaros partneryste ir jg kartu puoseléti.
Sis planas apima astuonis etapus: 1) tikslo generavimas analizuojant potencialiy rinkodaros partneriy veiklos
sritis; 2) kategorijy ir prekiy zenkly saraso nustatymas; 3) sudaryto saraso trumpinimas; 4) partneriy vaidmeny
nustatymas; 5) esamy santykiy perzitiré¢jimas; 6) rizikos registras; 7) derybos dél partnerystés; 8) rinkodaros
partnerystés aktyvinimas ir valdymas. Sitilomas rinkodaros partneriy nustatymo planas rekomenduoja, iSana-
lizavus potencialiy rinkodaros partneriy veiklos sritis, pirmiausia nusistatyti tikslus, kodél ieskoma rinkodaros
partneriy, be to, siekiant abipusiai naudingos rinkodaros partnerystés, bitinas iSankstinis partneriy vaidmeny
nustatymas, leidziantis jsivertinti galimas rinkodaros partnerysciy rizikas. Svarbu dirbti tik su tais partneriais,
kurie gali iSlaikyti gera reputacija rinkoje. Tad rekomenduojama sudaryti rizikos registra, kad organizacija ga-
léty uzfiksuoti, kur ir kada partneris galéty kelti rizikg. Minéto veiksmy plano tritkumas — nesitiloma jsivertinti
kokybiniy ir / ar kiekybiniy parametry, pagal kuriuos biity galima matuoti rinkodaros partnerystés efektyvuma.

J. Belleme (2017) sitlomo veiksmy plano tikslas — abipusiai naudingy rinkodaros partnerysciy su tiesiogiai
nekonkuruojangiais partneriais kiirimas leidzia atlikti i§samig potencialiy rinkodaros partneriy analize. Sis planas
apima 10 etapy: 1) rinkodaros partnerystés tikslo nustatymas; 2) rinkodaros partnerysciy tipo nustatymas; 3) rin-
kodaros partnerysCiy strategijos kiirimas; 4) rinkodaros partneriy sgraso sudarymas; 5) susisiekimas su blisimais
partneriais; 6) partnerio dalyvavimo uztikrinimas; 7) rinkodaros partnerystés kampanijos turinio kiirimas; 8) rinko-
daros partnerystés vykdymo pradzia; 9) bendravimo su partneriais ir partnerio(-iy) dalyvavimo rinkodaros partne-
rystéje uztikrinimas; 10) rezultaty stebéjimas. Sis veiksmy planas skatina nustatyti galima rinkodaros partneryséiy
tipa ir sukurti strategija pries susisiekiant su potencialiais partneriais ir uzmezgant rinkodaros partneryste. Sis planas
sitilo keleta karty susisiekti su potencialiais partneriais, siekiant uzsitikrinti jy jsitraukima j rinkodaros partneryste ir
partnerystés puoseléjima, t. y. skatinama stebéti partneriy bendradarbiavimo rezultatus.

4. Sékmingos rinkodaros partnerystés kiirimo modelis

Nagrinéjant mokslingje literatiiroje pateiktus rinkodaros partnerystés kiirimo etapus (GCS, 2017; Belle-
me, 2017), galima i$skirti, kad vienas svarbiausiy etapy — apibrézti rinkodaros partnerystés tiksla, nes jis yra
visos rinkodaros partnerystés pagrindas. Be aiSkaus tikslo rinkodaros partnerysté negali biiti s€kminga, o joje
dalyvaujancios jmonés gali nepasiekti savo numatyty rinkodaros tiksly. Rinkodaros partnerystés tikslo api-
brézimas leidzia suderinti tikslus ir uzdavinius, i$siaiskinti lukescius, nustatyti sekmés rodiklius, optimaliau
paskirstyti iSteklius ir uzsitikrinti veiksmingg partneriy bendravima.

Siekiant uzsitikrinti rinkodaros partnerystés sékme, svarbu nusistatyti tinkamus rinkodaros partne-
rius, juos jtraukti j rinkodaros partneryste ir visiems partneriams biiti suinteresuotiems jg kartu puoseléti.
K. Widjajanti (2015) teigimu, didele jtaka rinkodaros partnerystés sékmei daro keturi pagrindiniai aspektai:
partnerystes tikslo atitikimas, galimyb¢é naudotis norimais pajégumais, verslo modelio atitikimas ir tolesnés
bendradarbiavimo galimybés. Be to, kuriant rinkodaros partneryst¢ ypac¢ svarbi abiejy organizacijy-partne-
riy sinergija, pasitikéjimas vienas kitu ir jsipareigojimas atlikti tam tikrus veiksmus. Rinkodaros partneryste
numato bendrg vizijg ir partnerystés tiksly supratimg, norg bendradarbiauti ir mokytis partneriams vieniems
18 kity (Gibbs, Humphries, 2009; Charlton, Cornwell, 2019; Duane, Domegan, Bunting, 2021). Puoselé&jant
rinkodaros partneryste bitinas lankstumas ir gebéjimas prisitaikyti: prireikus koreguoti numatyta strategija
arba pacig partneryste, siekiant bendry rinkodaros partnerystés tiksly.

Rinkodaros partnerystés sékmg¢ lemia nuo pat partnerystés pradzios uzmegzti tvirti organizacijy-partneriy
tarpusavio rysiai, veiksminga komunikacija, abipusis pasitikéjimas, bendras problemy sprendimas ir bendras
siekis maksimaliai didinti partnerystés verte (Gibbs, Humphries, 2009; Marek, Brock, Savla, 2015; Chaffey,
Ellis-Chadwick, 2019). Moksliniuose Saltiniuose pabréZziama aiskaus ir atviro bendradarbiavimo svarba puo-
seléjant rinkodaros partneryste, nes bendradarbiavimas ypac svarbus kuriant pasitikéjima, derinant tikslus ir
sprendziant konfliktus, kuriy gali kilti puoseléjant rinkodaros partneryste (Gibbs, Humphries, 2009). Nuolatinis
ir veiksmingas bendravimas ypac svarbus, nes partneriai prisiderina vienas prie kito ir gali paprasc¢iau komu-
nikuoti tarpusavyje bei siekti uzsibrézty tiksly. D. Mashek, M. Nanfito’as (2015) nurodo, kad veiksmingg ir
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efektyvy rinkodaros partnerystés bendradarbiavima gali buti sunku plétoti, jgyvendinti bei palaikyti. Darbas su
rinkodaros partneriais numato abiejy pusiy dalyvavimg tenkinant aiskius partnerystés liikesCius, dalijimasi in-
formacija ir iStekliais tarpusavyje bei susitarimy vykdyma. Siekiant uztikrinti, kad rinkodaros partnerysté¢ biity
abipusiai naudinga ir kurty verte organizacijoms-partneriams, biitina uztikrinti ir dalijimasi istekliais, pvz., pa-
tirtimi, duomenimis, rinkodaros kanalais ar pan. Visi rinkodaros partneriai turéty biiti pasirenge prisidéti reika-
lingais istekliais prie sékmingos rinkodaros partnerystés kiirimo ir iSnaudoti vieni kity stiprigsias puses (Gibbs,
Humphries, 2009). [vertinti partnerystés efektyvuma ir atitinkamai koreguoti savo strategijas rinkodaros par-
tneriams leidZia iSmatuojami rezultatai, t. y. rinkodaros partnerystés pradzioje nustatyti aiskiis s€kmés rodikliai.

Apskritai veiksniai, lemiantys sékmingos rinkodaros partnerystés kiirima, yra daugialypiai. Jie apima
tiksly ir vizijos derinima, isteklius, aiSky bendravima, abipusj pasitikéjima, bendra problemy sprendima,
lankstumag ir pan.

Rinkodares partnerystés tikslo formulavimas
- Tikslo aifkumas
- Suderinimas su organizacijos tikslais
- Tikslo pasickimo rodikliai (galimybé pamatuoti)

z

Rinkodaros partnerystés tipo pasirinkimas

~

Rinkodaros partnerystés strategijos formavimas

Rinkodaros partneriy pasirinkimas
- Partneriy identifikavimas
- Partneriy stipriosios ir silpnosios pusés
- Partneriy vaidmeny nustatymas
- Bendra sékmés vizija

~~

Rinkodaros partnerystés planavimas

- Plano aiSkumas
- Plano suderinimas su strategija ir tikslais
- Plano jgyvendinimo galimybé
- Vaidmeny, pareigy ir atsakomybés apibrézimas
- Iitekliy (finansiniai, zmogiskieji, technologiniai ir kt.) paskirstymas
- Iitekliy paskirstymo adekvatumas, balansas ir lankstumas
- Bendradarbiavimas rengiant plang
Rinkodaros p?meryﬂb vykdymas
- Plano jgyvendinimo efektyvumas
- Isipareigojimy vykdymas

- Dalinimasis istekliais
- Isitraukimas j rinkodaros partneryste
- Bendradarbiavimo pastovumas
- Komunikacijos aiskumas, daZnumas, atvirumas
- Tarpusavio pasitikéjimas
- Lankstumas esant poky&iams
- Kontrolé ir pazangos stebéjimas
~
Rinkodaros partnerystés jvertinimas

- Grjztamasis rySys

- Ateities rinkodaros partneryséiy pagerinimo galimybés

1 pav. Sékmingos rinkodaros partnerystés kiirimo modelis

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis Gibbs, Humphries, 2009; GCS, 2017; Belleme, 2017
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Apibendrinant mokslinéje literatiiroje pateiktas jzvalgas, 1 paveiksle pateiktas sékmingos rinkodaros
partnerystés kiirimo modelis. Siame modelyje i§skirti septyni etapai, lemiantys sékminga rinkodaros partne-
rystg. Tam pirmiausia biitina suformuluoti rinkodaros partnerystés tiksla: jis turi biiti aiskus, suderinamas su
organizacijos tikslais ir pamatuojamas (iSskirti tikslo siekimo rodikliai). Antras etapas — apsisprendimas dél
rinkodaros partnerystés tipo, leisiantis jgyvendinti uzsibrézta tiksla. Tre¢iame etape svarbu parengti rinkoda-
ros partnerystés strategija. Ketvirtas etapas — rinkodaros partneriy pasirinkimas, jis bene svarbiausias: biitina
pasirinkti tinkamus rinkodaros partnerius, jvardyti jy stiprigsias ir silpngsias puses, nustatyti vaidmenis bei
apsibrézti bendrg rinkodaros partnerystés sékmés vizija. Penktame etape planuojama rinkodaros partnerysté:
s¢kminga partneryste uztikrina rinkodaros partnerystés plano aiskumas, jo suderinimas su strategija ir tiks-
lais, jgyvendinimo galimybés jvertinimas, vaidmeny, pareigy ir atsakomybés apibrézimas, optimalus iStekliy
(finansiniai, zmogiskieji, technologiniai ir kt.) paskirstymas, iStekliy paskirstymo adekvatumas, balansas
ir lankstumas bei visy rinkodaros partneriy bendradarbiavimas rengiant plang. Sestas etapas — rinkodaros
partnerystés jgyvendinimo. Siekiant sékmingos rinkodaros partnerystés, Siame etape svarbu jvertinti pla-
no jgyvendinimo efektyvuma, jsipareigojimy vykdyma, uztikrinti teisinga ir operatyvy dalijimasi iStekliais,
visy rinkodaros partneriy jsitraukima j rinkodaros partneryste, bendradarbiavimo pastovuma, komunikacijos
aiSkuma, daznumga ir atviruma, partneriy tarpusavio pasitikéjimo skatinimg, lankstumo esant pokyciams uz-
tikrinima, kontrolés jgyvendinima ir pazangos stebéjima. Paskutiniame, septintame, etape atlieckamas rinko-
daros partnerystés jvertinimas, ¢ia jau matyti, ar rinkodaros partnerysté buvo sékminga. Siame etape svarbu
visiems partneriams suteikti griztamajj rysj ir aptarti ateities rinkodaros partnerysciy gerinimo galimybes.

1 paveiksle pateiktas sékmingos rinkodaros partnerystés kiirimo modelis yra tik bendra sistema, o konkre-
tlis etapai ir veiksmai, siekiant uztikrinti seékmingg rinkodaros partneryste, turéty biti pritaikyti prie unikaliy
kiekvieno rinkodaros partnerystés tipo savybiy ir Siame procese dalyvaujanciy organizacijy tiksly. Sékmingos
rinkodaros partnerystés kiirimo modelis leidZia visoms tuo besidominc¢ioms organizacijoms jvertinti s€kmin-
ga partneryste uztikrinancius veiksnius, kad i§vengty nesékmiy rinkodaros partnerys¢iy kiirimo procese.

5. Sékmingos rinkodaros partnerystés kiirimo modelio testavimas

Siekiant iStestuoti sudarytg s€kmingos rinkodaros partnerystés kiirimo modelj pasirinkta rinkodaros par-
tnerysc¢iy ktrimo platforma ,,Winavin®, kurios tikslas — padéti skaitmeniniams verslams, parduodantiems
skaitmeninius produktus ar teikiantiems nuotolines paslaugas internetu, surasti rinkodaros partneriy ir su-
daryti galimybes kurti abipusiai naudingg rinkodaros partneryste. Platformos ,,Winawin‘ vartotojai, kurda-
mi ir jgyvendindami rinkodaros partnerystes, gali pritraukti naujy vartotojy, didindami viduting vartotojy
sandoriy verte bei vidutinj sandoriy skai¢iy. Rinkodaros partnerysciy platforma ,,Winawin® veikia tam tikro
dirbtinio intelekto ML (angl. Machine Learning) algoritmo pagrindu. Dirbtinis intelektas pagal tam tikrus
kriterijus padeda tiksliau surasti ir pasiiilyti vienas kitam tinkamus rinkodaros partnerius. Kuo daugiau infor-
macijos vartotojas pateikia pildydamas savo profilj, tuo tikslesnj partnerio atitikimg dirbtinis intelektas gali
jam pasitilyti. Svarbu paminéti, kad esamas platformos iSskirtinés vertés pasitilymas — 71 proc. ,, Winawin‘
vartotojy per dvi minutes ar greic¢iau susiranda rinkodaros partnerius.

Kriterinés atrankos kriterijus atitiko ir atrinkti kokybiniame tyrime dalyvauti keturi informantai: jmonés
direktorius (informantas Nr. 1), patar¢jas DI klausimais (informantas Nr. 2), technologijy plétros pataré¢jas
(informantas Nr. 3), dizainer¢ (informantas Nr. 4). Kaip minéta jvade, duomenys analizuoti taikant kokybine
turinio analiz¢ — tradicinj turinio analizés metoda.

Pirmiausia vykdant i$ dalies struktiiruotg interviu siekta i$siaiskinti rinkodaros partnerys¢iy ktirimo plat-
formos ,,Winawin‘ idéjos Saltinius.
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2 lentelé. Rinkodaros partnerys¢iy kiirimo platformos ,,Winawin® idéjos Saltiniai

idéjos Salti-

Kategorija | Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Rinkodaros | Patirtis kuriant ,»-..esu dares ne vieng partneryste pats, rankiniu bidu...* (1)
partnerys- rinkodaros par- »--.esu sudares keleta rinkodaros partnerysciy su kitais savo nisos specialis-
¢iy kiirimo | tnerystes tais, kurie nebuvo mano konkurentai...” (4)
platformos Patirtis su startuo- | ,,Jau kelerius metus dirbu su startuoliais...” (1)

liais

»Su Lietuvos ir uzsienio Saliy startuoliais dirbu daugiau nei 10 mety...” (2)

niai »Anksciau dirbau startuoliy mentoriumi ir prisidéjau prie daugiau nei dvi-
desimties projekty. Dalyvavau keliuose komitetuose ir hakatonuose, buvau
kvieciamas kaip techninis pataré¢jas padéti vystyti startuolius...” (3)
»Anksciau dirbau prie keliy SaaS platformos startuoliy dizaino, o §iuo metu

kuriu savo startuolj...” (4)

Siekis automati-
zuoti rinkodaros
partnerysciy

kiirimo procesa

,»-..automatizuoti $itg procesa, kurj mes iki $iol daréme rankiniu badu...” (1)
»---automatizuoti rinkodaros partnerysc¢iy kiirimo ir jgyvendinimo procesa
skaitant, raSant ir analizuojant tekstus...* (2)

»---pasikalbéjome su rinkodaros specialistais ir gavome atgalinj rysj...“ (1)
,»--.Dalyvavau seminaruose su rinkodaros specialistais ir analizavau jy
poreikius bei problemas technologiniu pozitriu...“ (2)

»--.Per seminarus surinkome ir iSanalizavome jy atsiliepimus...* (3)

Diskusijos su
rinkodaros speci-
alistais

Sudaryta autoriy, remiantis tyrimo duomenimis.

Kaip matyti i$ 2 lentelés, pagrindiniai rinkodaros partnerysciy kiirimo platformos ,,Winawin“ id¢jos Salti-
niai yra patirtis kuriant rinkodaros partnerystes (informantai Nr. 1, 4), patirtis su startuoliais (informantai Nr.
1, 2, 3, 4), siekis automatizuoti rinkodaros partnerys¢iy kiirimo procesa (informantai Nr. 1, 2) bei diskusijos
su rinkodaros specialistais (informantai Nr. 1, 2, 3). Apibendrinant galima teigti, kad rinkodaros partnerystés
ir galimybé jas uzmegzti labiausiai domina startuolius, kurie siekia patekti j rinkg ir joje jsitvirtinti, bei rinko-
daros specialistus, kuriy veikla susijusi su rinkodara bei tiesiogiai siejasi su bendradarbiavimu $ioje srityje,

o rinkodaros partnerystés leidzia jj gerinti.

3 lentelé. Rinkodaros partnerys¢iy kiirimo platformos ,,Winawin® tikslai

kiirimo plat-
formos idéjos,
tikslai

Kategorija Subkategorija Patvirtinantis teiginys
Rinkodaros Rinkodaros par- | ,,...81 platforma buvo skirta skaitmeniniams verslams uzmegzti rinkodaros
partnerysCiy | tnerysCiy kiirimas | partnerystes... (1)

»--.Platformos tikslas yra Siems verslams suteikti galimybe¢ partneriauti tarpusa-
vyje, jeigu jie taikosi j panasia tiksling auditorijg...“ (2)

»--.skaitmeniniams verslams padeéti kaip jmanoma lengviau rasti partneriy...“ (3)
»--.tal yra platforma, kurioje dirbtinis intelektas padeda atrinkti i§ gausybes
potencialiy partneriy tuos, kurie labiausiai turéty tikti... (4)

Klienty
pritraukimas

»--- 1 tokiu biidu prisitraukti daugiau klienty...“ (2)

Pardavimy apim-
¢iy didinimas

»-.. ir parduoti daugiau savo produkty ar paslaugy atlickant §ias partnerystes...

2

Konsultacijos ir
mokymai

,-..daro ir konsultacijas, ir mokymus dél rinkodaros partnerysciy, bet nori
biitent visg tg procesa suautomatizuoti...” (4)

Sudaryta autoriy, remiantis tyrimo duomenimis.
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3 lentel¢je pateikti rinkodaros partnerysciy kurimo platformos ,,Winawin* tikslai. Vienas pagrindiniy —
skaitmeniniams verslams suteikti galimybe kurti rinkodaros partnerystes tarpusavyje (informantai Nr. 1, 2,
3) ir taip prisitraukti daugiau klienty (informantas Nr. 2) bei parduoti daugiau savo produkty ar paslaugy, t. y.
didinti pardavimy apimtis (informantas Nr. 2). Ne maziau svarbus tikslas — konsultuoti ir rengti mokymus
rinkodaros partnerys¢iy tematika (informantas Nr. 4), skatinant kuo efektyviau iSnaudoti rinkodaros partne-
rys¢iy kiirimo platforma.

4 lentelée. Sékmingos rinkodaros partnerystés kiirimo modelio etapai
rinkodaros partnerys¢iy kiirimo platformoje ,,Winawin‘

Kategorija | Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Sékmingos | Rinkodaros ,»--gall partneriauti, jeigu jy klienty poreikiai yra panasts ir mes norime juos
rinkodaros | partnerystés tikslo | apjungti vienoje platformoje...“ (1)
partnerystés | formulavimas ,»-..suteikti skaitmeninéms jmonéms galimybe¢ bendradarbiauti tarpusavyje...* (2)
ktirimo mo- »Platformoje yra trys pagrindiniai rinkodaros partnerys¢iy tikslai: surinkti naujy
delio etapai klienty, monetizuoti auditorija, gauti papildomos vertés...” (3)
Rinkodaros »~Pradiniame variante mes turéjome apie 24 partnerysciy tipus. Dabar, kai eina-
partnerystés tipo | me ] nisa, pasirinkome du pagrindinius partnerysciy tipus...“ (1)
pasirinkimas .. Veéliau derinsime tik pagal dviejy tipy rinkodaros partnerystes...” (3)
Rinkodaros par- | ,,...i8sikeliame verslo hipotezes, kurias nuolat tikriname, ir jy pagrindu formuo-
tnerystés strategi- | jama strategija...” (1)
jos formavimas ,-..Partnerystés strategija kuriame remdamiesi naujo naudotojo registracijos

proceso metu pateiktos informacijos tipu... (2)
,»-.. Keliamos naujos verslo hipotezés, kurios véliau tikrinamos, o remiantis gau-
tais rezultatais, priimant arba atmetant jas, formuluojamos partnerystés strategi-

jos...“ (3)
Rinkodaros ,,Kuo panaSesné auditorija, tuo didesné tikimybé, kad jie yra tinkami partneriai
partneriy pasirin- | vienas kitam...* (1)
kimas ,»-..Jel naudotojy verslas panasus pagal tiksling auditorijg ir tikslus ir teikia skir-

tingus galutinius rezultatus, jie gali vykdyti rinkodaros partneryste...“ (2)
,,...Partnerius randame pagal tiksling auditorija, rinkodaros isteklius, tikslus ir
naudotojy sitilomy partnerysc¢iy pasirinkima... (3)

,,...dirbtinis intelektas pagal jvardintg produkto / paslaugos pavadinimg pasiiilo
keletg galimy zymy...“ (4)

Rinkodaros »---80 % néra niekada dare rinkodaros partnerysciy, turime edukuoti auditori-
partnerystés ja.. (1)

planavimas ir »--.Dauguma skaitmeniniy jmoniy niekada anksciau néra sudare¢ rinkodaros
vykdymas partnerysciy, ta¢iau miisy dirbtinio intelekto sistema gali jiems parodyti, kaip jie

galéty pradéti kurti Sias partnerystes...“ (2)

,»--.Dauguma naudotojy dar néra sudarg rinkodaros partnerysciy arba mes apie
tai dar neZinome, o tie, kurie jau sudaré Sias partnerystes, teigia, kad 80-90 % ju
buvo nes¢kmingos [...] Todél sukiiréme iSmanigja pranesimy sasaja, kad padétu-
me partneriams stebéti jy partnerysciy pazanga... (3)

Rinkodaros ,»-..naudojame dirbtinj intelekta vadinamam partneriy atitikimo jvertinimui pagal
partnerystés semantinj panasumg vertinti kuriama rezultata...” (1)
ivertinimas ,»-..dirbtinio intelekto modelis sukurtas semantiniam panaSumui jvertinti...“ (2)

,»-..Platformoje rinkodaros partnerysté uzregistruojama, kai naudotojai jg pa-
tvirtina spustelédami tam tikra mygtuka [...] tada, kai ateina laikas partnerystei,
sistema automatiskai paklausia abiejy naudotojy, kaip sekési bendradarbiauti su
ju rinkodaros partneriu. Pateikiami keli skirtingi kriterijai, o partneriai vienas
kita vertina pagal penkiy zvaigzduciy vertinimo sistema...” (3)

Sudaryta autoriy, remiantis tyrimo duomenimis.
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[Sanalizavus i§ dalies struktiruotu interviu gautus duomenis, 4 lenteléje pateikiami sékmingos rinkodaros par-
tnerystés kiirimo modelio etapai rinkodaros partnerysciy kiirimo platformoje ,, Winawin“. Nustatyta, kad sékmingos
rinkodaros partnerystés kiirimo modelio etapai rinkodaros partnerysciy kiirimo platformoje ,,Winawin® visiskai
atitinka teorinéje straipsnio dalyje sudaryto ir pateikto modelio etapus, t. y. norint sukurti sékminga rinkodaros
partneryste platformoje ,, Winawin“ reikia suformuluoti rinkodaros partnerystés tikslg (informantai Nr. 1, 2, 3), pa-
sirinkti rinkodaros partnerystes tipa (informantai Nr. 1, 3), parengti rinkodaros partnerystés strategija (informantai
Nr. 1, 2, 3), pasirinkti rinkodaros partnerius (informantai Nr. 1, 2, 3, 4), suplanuoti ir vykdyti rinkodaros partneryste
(informantai Nr. 1, 2, 3) bei jvertinti rinkodaros partnerystés rezultatus (informantai Nr. 1, 2, 3).

Gauti rezultatai patvirtina teorines jzvalgas: rinkodaros partnerystés tikslo formulavimo svarbg kuriant sé-
kmingg rinkodaros partneryste (GCS, 2017; Belleme, 2017; Dent, White, 2018); rinkodaros partnerystés tipo
identifikavimg ir bendros strategijos rengima (Kunitzky, 2010; Azimova, 2017; Kingsnorth, 2022 ir kt.); tinka-
my rinkodaros partneriy pasirinkima (Widjajanti, 2015); bendradarbiavimg planuojant ir vykdant rinkodaros
partneryste (Gibbs, Humphries, 2009; Charlton, Cornwell, 2019; Duane, Domegan, Bunting, 2021); grjztamojo
ry$io ir rinkodaros partnerystés rezultato vertinimg (Coterie; 2019), t. y. visi sudaryto seékmingos rinkodaros
partnerystés kiirimo modelio etapai yra svarbis ir btini siekiant sékmingos rinkodaros partnerystes.

ISvados

Rinkodaros partnerysté yra bendradarbiavimo valdymo procesas, kuris remiasi sékmingais santykiais
su kitomis organizacijomis ir leidzia verslams, turintiems bendry rinkodaros tiksly, sutelkti savo turimus
rinkodaros isteklius (finansinius, zZmogiskuosius, materialiuosius, technologinius ir pan.), kad lengviau tuos
tikslus pasiekty. Rinkodaros partnerystés gali biiti pasitelktos siekiant didinti verslo pajamas pritraukiant
naujy vartotojy, didinant viduting vartotojy sandoriy verte ir / ar vidutinj sandoriy skaiciy.

Mokslinéje literattiroje pateikiami keli skirtingy rinkodaros partneryséiy tipai: platinimo rinkodaros par-
tnerysté; pridétinés vertés rinkodaros partnerysté; bendryjy interesy rinkodaros programa; turinio rinkodaros
programa; rémimo rinkodaros partneryst¢; licencijavimo programa; lojalumo rinkodaros programa; bendros
rinkodaros partnerysté ir pan.

Rinkodaros partnerys¢iy kiirimas apima daugelj etapy, kuriy vieni svarbiausiy — partnerystés tikslo nu-
statymas, partnerystés tipo ir partneriy pasirinkimas, susisiekimas su biisimais partneriais, partnerio dalyva-
vimo uztikrinimas, rinkodaros partnerystés jgyvendinimas ir rezultaty stebéjimas.

Apibendrinant mokslinéje literatiiroje pateiktas jzvalgas, Siame straipsnyje pateikiamas autoriy sudary-
tas sékmingos rinkodaros partnerystés kiirimo modelis, apimantis septynis etapus, kurie lemia rinkodaros
partnerystés sékme: 1) rinkodaros partnerystés tikslo formulavimas; 2) rinkodaros partnerystés tipo pasirin-
kimas; 3) rinkodaros partnerystes strategijos rengimas; 4) rinkodaros partneriy pasirinkimas; 5) rinkodaros
partnerystés planavimas; 6) rinkodaros partnerystés vykdymas; 7) rinkodaros partnerystés jvertinimas. Mo-
delio taikymo etapai ir veiksmai, siekiant uztikrinti sékminga rinkodaros partneryste, gali kisti, atsizvelgiant
1 rinkodaros partnerystés tipo savybes ir rinkodaros partnerysteje dalyvaujanciy organizacijy tikslus.

ISanalizavus kokybiniu tyrimu gautus duomenis nustatyta, kad visi Siame straipsnyje pristatyto sékmin-
gos rinkodaros partnerystés modelio etapai pateikiami ir realiai jgyvendinami rinkodaros partnerystés plat-
formoje ,,Winawin“.
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CREATING A MODEL FOR SUCCESSFUL
MARKETING PARTNERSHIPS

GITA SAKYTE-STATNICKE, DONATAS CHODULINAS
Klaipéda Higher Education Institution, CJSC Marketing algorithms

Summary

The paper analyses the specifics of marketing partnerships: it provides a definition of a marketing par-
tnership, and presents the benefits of it, studies types of marketing partnerships, and discusses the creation
of marketing partnerships and its main stages. The authors’ model for successful marketing partnerships
enables all organisations interested in marketing partnerships to assess the factors that make a partnership
successful, and helps to avoid failure in the process of building marketing partnerships.

The object of the study: a successful marketing partnership creation.

The aim of the study: to create a model for building successful marketing partnerships by analysing the
specifics of marketing partnerships.

The objectives of the study:

1. To provide a definition of a marketing partnership and present the benefits;

2. To review the types of marketing partnerships;

3. To review the development of marketing partnerships and the main stages involved;

4. To create a model for successful marketing partnerships.

5. To test a model for building a successful marketing partnership.

Research methods: analysis of scientific literature, qualitative research data (semi-structured interviews).

Conclusions. A marketing partnership is a collaborative management process that builds on successful
relationships with other organisations and allows businesses with common marketing objectives to combi-
ne their marketing resources (financial, human, material, technological, etc) and help them achieve those
objectives. Marketing partnerships can be used to increase the revenue of a business by attracting new
consumers, increasing the average transaction value of consumers, and/or increasing the average number of
transactions.

The scientific literature presents several different types of marketing partnerships: distribution marke-
ting partnerships, added-value marketing partnerships, affinity marketing programmes, affiliate marketing
partnerships, content marketing programmes, sponsorship marketing partnerships, licensing programmes,
loyalty marketing programmes, co-marketing partnerships, etc.

The authors’ model for building successful marketing partnerships presented in this paper identifies seven
stages which determine the success of the marketing partnership: 1) formulating the purpose of the marke-
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ting partnership; 2) choosing the type of marketing partnership; 3) formulating the strategy for the marketing
partnership; 4) selecting the marketing partners; 5) planning the marketing partnership process; 6) executing
the marketing partnership; and 7) evaluating the marketing partnership. The specific steps and actions in the
model to ensure a successful marketing partnership may vary depending on the characteristics of the type of
marketing partnership and the objectives of the organisations involved in the marketing partnership.

An analysis of the findings of the qualitative research shows that all the stages of the model for successful mar-
keting partnership are presented and actually implemented on the marketing partnership platform ‘Winawin’.
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