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Anotacija

Nagriréjant dvi atskig discipling koncepcijas - vidaus marketingo ir verslo parttiry- formuluojama mokslinproblemadel Siy koncepciy
apjungimo ir j traktavimo vienoje sistemoje. Kadangi nebuvo rastapraktini tyrimy, nei teorigs analizs Siuo aspektu, iSkilodinybé¢ Sias dvi
koncepcijas apjungti, siekiant padimonems j vykdomas vidaus marketingo politikas nukreipt§orinius santykius su partneriais per santyki
marketingo jungt Tokiu hidu parodanty jtaka, siekiant abipusio uzmegzto verslo partneiysantyki vystymo targmoniy.

Vidaus marketingas yra traktuojamas kaip pagrirsdinilemiamas veiksnys, turintisakos iSorinio marketingockmei, nes darbuotgjir vidaus
aplinkos @ka imores gali labiau atitikti vartotej ir esany ar hisimy partneny lakesiius. Tokiu atveju, galima modeliuoti verslo partysts
vykdymg ir vystyma, pasitelkiant vidaus marketingo ir santyknarketingo susietugnbei skmingy ir efektyviy darbuotaj motyvavimo, atrankos,
skatinimo diegimu ir planavimu organizacijose. Wjsirma, partnerystreikalauja ne tik lank$os, stiprios ir nepertraukiamos komunikacijos,ikur
yra vienas svarbiausiveiksniy lemiartiy sskminga partneryst, taciau yra litina nuolat sieti abigj partnen, darbuotoj Zinias, kompetencij
stkmingai motyvuoti bei ieSkoti nawjpartnen taip igyjant konkurencippranaSurp pries kitasimones. Tod Siame straipsnyje atskleidziamas
inovatyvus poiiris i verslo partneryss vystym, pasitelkiant santyliir vidaus marketingo elementus bei péminas apibendrinantis hipotetinis

daugiakriterinis modelis.

PAGRINDINIAI ZODZIAL: vidaus marketingas, verslo gaeryst, santykii marketingas, modeliavimas

Ivadas

Keiciantis situacijai rinkoje ir vidiams galimylgms,
imorés nuolat stengiasi ¢dti savo veikd. Kompanijos
Siandien suprato, kad partnegysyra konkurencinio
pranasumo raktas. Partnegystikalauja, ne tik lanksos,

Remiantis moksliés literatiros vidinio marketingo
analize galima teigti, kad iSorinio marketingékmsés
pagrindas — vidinis marketingassldo, jog darbuotaqj ir
imores vidaus aplinkos &a imores gali labiau atitikti
vartotoy, ir esany ar lusimy partnen lakesgius.

Straipsnio objektas: verslo partneryst

Straipsnio tikslas: iSnagrirgjus verslo partneryss ir

stiprios ir nepertraukiamos komunikacijos, kuri yraVidaus marketingo teorinius aspektus ir atlikussisaj

vienas svarbiaugi veiksni lemiartiu stkminga
partneryst, taciau yra litina nuolat sieti abigj partneni
darbuotoj Zinias, kompetencij stkmingai motyvuoti
bei iesSkoti nauj partnery taip igyjant konkurencip
pranaSura prie$ kitagmones.

Vidaus marketingo avoka ir koncepcija minima
lietuviy, uzsienio autou literafiroje, bei internetiniuose
Saltiniuose. Vidaus marketingoaveka lietuviy kalba
apibrze L.Bagdonies, R.Hopeniea 2005, E. Vitkiegs
2004, V. Pranulio ir kt. 2000, V.Kindurys 1998,
knygose. UZsienio autoriai, apitine vidaus marketing
yra: D.Simkin, P.Ferrell 1997, Ph. Kotler ir kt.G) E.

identifikavima, pasilyti daugiakriterin ~ verslo
partnerysis vystymo vidaus marketingo pagrindu
model.

Darbo uzdaviniai:

e iSanalizuoti partneryss ir vidaus marketingo
konceptualius pagrindus;

e iSsiaiskinti, kok vaidmen atlieka ir koky jtaka
partnerysts rySiams daro vidaus marketingas;

e parengti verslo partneryst vystymo vidaus
marketingo pagrindu modeliavimo prielaidas.

Tyrimo prielaidos:

P, - Verslo partneryss ir vidaus marketingoasajos

Gumesson 1999, E. Gumesson 2000, Ch. Gronroos 200pasireiSkia per santykimarketing.

Su partneryss literatira réra taip paprasta. Lietuyi
autoriai tik pamini, jog toksmoniy bendradarbiavimo
budas yra téiau plaiau to neapras Apie partneryst yra
uzsimenama Siuose lietwvi autorip knygose: V.
Bagdonas 2000, E. Bagdonas, L. Bagdani2a0o0, E.
Bagdonas, E. Kazlauskie2000, V. Nakrosis 2007, ir kt.
Uzsienio autoriai: G. €sicka 1996, Barlow and
Jashapara 1998, J. Tipler 2005, R. Harnesk 2004, R
Draft 2000 ir kiti autoriai.

VADYBA 2009'1(14). Mokslo tiriamieji darbai. 57-63.

P, -Verslo partneryss ir vidaus marketingoékme

uztikrina komunikaciniai rySiai.

Tyrimo metodai:

e Mokslires literatiros analiz. Sis metodas
naudojamas atliekant vidaus marketingo ir partriésys
ypatybiy bei sisay tyrima teoriniame lygmenyje.

e Turinio analiz.

Teoriné straipsnio reikSme:

e atskleisti vidaus marketingo ir partne@stysius;
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e parengtas verslo partnergst vystymo vidaus partneriai: aktyus, neveikiantys, nominas, jaunesnieji

marketingo pagrindu teorinis modelis. partneriai. (L. Gelders 2002)
Straipsnio struktira: Panasi tipologija dominuoja ir kitautoriy iSskirtose
Pirmoje straipsnio dalyjenagriréjami teoriniai verslo partnerysts tipologijose.

partnerysts aspektai. Antroje dalyje analizuojamos ISaiSkinus partneryss tipus ir galimas aSis hitina

vidaus marketingo ypatyb teoriniame lygmenyje. Taip iSsiaiSkinti kokie egzistuoja partnergst kirimo ir
pat bus atskleistos pagrinds vidaus marketingo ir vystymo etapai. Partnegg kiirima visi autoriai traktuoja
partnerysts ssajos, kurios bus sujungtos bendrame Siakaip proces nukreipt, i verslo pétra.

sasajas atspindifiame teoriniame modelyjeTrecioje Teorinis partneryss sudarymas, pagal prof. L.
dalyje pateikiamas daugiakriterinis verslo partnetrgst  Gelders 2002, pradedamas nuo agalignores viduje,
vidaus marketingoasajs modelis. t.y. nuo imores poreikio partnerystei. dfiau vykdoma

partneri atranka ir ¥liausiai sudaroma partnergst
Teoriniai verslo partnerystés aspektai sutartis su pasirinktu partneriu.

. L Taigi partneryst pradeda formuotis jau tada kai

Verslo partneryst yra naujas ir Siuo metu ypa atsiranda jos poreikis, kylantis istmybes didintiimorés
populiarus dalykas tarp verslgmoniu. Atsiranda Vis yeikios efektyvum, ar ieiti { naujas rinkas. Wliau
naup  akiniy  dariny,  kuriy  veikla  paremta  gydaromi reikalavimai potencialiems partneriams ir
bendradarbiavimu ir nukreipt@ stkmingy tolimesnio  yykdoma issamiyj atranka. Tik atrinkus tinkamiausius
verslo vystym bei pktojima. o partnerius sudaroma partnegsssutartis.

Partnerysts terminas, skirting autoriy leidiniuose Partnerysts kirimo proces galima padalinti iri
apibrZiamas skirtingai. Norséna jokio plaiai vartojamo penkis etapus: jvadine faz, potencialy partneri
partnerysis = apibezimo, dauguma mokslinink ja  identifikavimas, atranka ir pasirinkimas, santyki
supranta kaip program valdyti darbo santykius, pystatymas ir santykiivertinimas. (Ellram 1991, Edit
paremtus jungtiniu problem sprendimu tarpivairiu  1996)

Jpartner, Kkurie sukuria _bendrai visie_ms_naudipgus Analizuojant skirting autoriy partnerysis kirimo
rezultatus. Dauguma autarpartneryst apibidina, kaip  etapus, buvo prieita prie i§vados, kad partnesykrimo
tam tikr proces, nukreipt, i bendn tikshy igyvendinimy - proceq galima suskirstytii penkis visk apimatius
ir abipug naud,. G. Grazyna 1996, Barlow and Jashapargtapus: Partneryat tikslo ir profilio nustatymas
1998, V. Bagdonas 2000, J. Tipler 2005, LEP®06  partnerio paieska ir pasirinkimas Pasirengimas

partneryst ~ supranta  kaip  santyki valdymi,  geryboms Partnerysts sutarties sudarymaBartnerysts
bendradarbiavimtarp keliy subjekt,.. V. Bagdonas 2000 stiprinimas.
vienintelis is mit&tq autoriy pabéiia_, jpg partnerystyra Apibendrint, hipotetiri mode| sudaro penki etapai,
paremta tam tikra partnerystsutartimi (kontraktu). kuriy tikslus ir detalus iSanalizavimas ir taikymas &ek
Legal Information Institute 2008, LEPA 2006 ,ymegzti partneryss rysius gali bti pagrindinis verslo
(http://lwww.lepa.lt/files/File/InformacijaVersluilE/Ver partnerysts skmés garantas. Bendradarbiavimeksié
sloPartneriuPaieskosAtmintines/PDF/sekminga_vepslo_ |3pai nevienoda ir priklauso nuo daugelio aplinkylaip
artneryste.pdf pabkzia, jog partneryst yra pagista pat ir nuo tinkamai pasirinit partneri. Tinkamas
bendros naudos, pelno bei nuostalalijimusi tarp verslo  partnery pasirinkimas daug priklauso nuo  turimos
partneri. Kadangi daugumos verslamoniy vienas nformacijos apie galimas partnergstormas, krima, jo
pagrindiniy tiksly yra pelno gavimas, tétigalima teigti, eiliskumy, bei p&ios partneryss sampratos.
jog visi autoriai partneryst apilidina, kaip santykius,
paremtus bendro tikslo siekimo pagrindu. R. Harnes
2004 partnerystapibezé kaip holistin poziiri, paremi
sisteminiu mstymu, ir nukreipt i modernyi verslo Jau nuo 1976 m. vidaus marketingas buvidosias
valdym. kaip problemos sprendimas nenuoseklaus paslaugos
ISanalizavus ir apibendrinus skirting autorip  pristatymui aiSkinti. Vienos suvienytosjvekos, koks
partnerysis apibézimus, galima teigti, kad partneryst  vidaus marketingas yra, neegzistuoja. Vidaus manget
tai bendradarbiavimo forma tarp vieno ar ¥dlziniy ar  savokos paaiSkinimas buvo iSvystytas per pefipairiy
juridiniuy  subjekt;, paremta partneryst sutartimi - autori.

K-eoriniai vidaus marketingo aspektai

(kontraktu), suteikianti galimyb dalintis su kitais Vidaus marketingo koncepcija buvo aptariama
partneriais pelnu ar nuostoliais bei nukreipta bend akademigje literafiroje daugiau nei deSimtmetokiy
tiksly siekimui, stengiantigsertinti galiy rizika. autoriy, kaip Azzolini ir Shillaber 1993; Bak 1994; Bhote

Pagal partneni vieta yra iSskiriama vertikali ir 1991; Davis 1992; Foreman ir Money 1995; George
horizontali partneryst Vertikali partneryst — tai  1990; Gronroos 1985; Gummesson 1987; Harari 1991,
partneryst tarp tarptautinio, nacionalinio ir vietinio 1993; Harrell ir Fors 1992; Piercy ir Morgan 199991,
(regioninio)lygmens organizaqij Horizontali partneryst ~ Piercy 1995. Nepaisant Sicérdesio, vis dar egzistuoja
— tai rySiai tarp skirting, tafiau vienodo lygmens painiava @l Sios temos srities ir prigimties. Vidaus
organizacij.( http://www.nrda.lt/Partnership.pdf ) marketingo literatros apZvalga pared kad egzistuoja

Priklausomai nuo priezasties¢ldkurios tam tikra trys  pagrindigs  Sios  koncepcijos  liter@tos
partneryst yra kuriama ar sukurta, galiith skirtingy tipu ~ nepakankamumo sritys.

1. Buvo atlikta mazai empirini tyrimy, kad ity
nustatytas vidaus marketingo poveikis pasigkmkybei.

1 LEPA — Lietuvos ekonomirs pktros ageritra.
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2. Dabartigs vidaus marketingo konceptualizacijos,
kurios sutelkia émeg i vidinius klientus ir tiekjus,
neatskyé skirtingy vidiniy Kklienty tipy, kurie gali
egzistuoti imorgje, ir ju skirtingn vidaus paslaug
lakestiy.

3. Vidaus marketingo princip pritaikomumas
iSoriniams santykiams turi Ghi nukreiptas | kazl.
Tiekéju ir klienty grupes, aptartos vidaus marketingo
literatiroje, yra apribotos tomis, kurios egzistuoja
imorgje. (Ilan N. Lings 2000)

Vidaus marketingas gali oi apibrztas ir
analizuojamas, naudojant tris skirtingas perspelgyvai
yra zmogiSkju, iStekliy perspektyva, kuri vidaus
marketing apibgZia, kaip veiksm nukreipt, i
ZzmogiSkyu iStekliy, veiklos gerinim. Marketingo
perspektyva, kuri vidaus marketingapibgzia, kaip
marketingo jtraukimg i vidaus rinkos jfnores) veikh,
siekiant uzmegzti rySius su darbuotojais, bei patgn
vidaus darbuotej poreikius. Ir galiausiai strategij
perspektyva, kuri vidaus marketingawveka sieja su
marketingo filosofija ir darbuotqj poreikiy tenkinimo
visuma. Si perspektyva vidaus marketingieja su
darbuotoy savarankiSkumo skatinimu, bey jlaikymu
imoreés vidaus klientais. (Tsai, Yafang; Wu, Shih-Wang
2006)

Apibendrinant, skirting autoriy vidaus marketingo
savoka galima teigti, kad vidaus marketingas — tai
nuolatinis  procesas, vykstantisimores viduje,
reikalaujantis  pastovaus adl@usios vadovyés
palaikymo, ir apimantis darbuotgjkaip vidiniy imores
klienty, verbavim, samdym, tobulinima, motyvacip,
bei darbuotaj igalinima dalyvauti imonés sprendim
priemime, al iSoriniy vartotoy poreikiy tenkinimo, bei
imores produktyvumo gerinimo.

zingsny, lemiarkiy vidaus marketingo elemant
pasirinkimy. Nuo pat pradzi reikia palaikyti rySius su
personalu bei supazindinti darbuotojus su pagriadn
imores tikslais, misija bei uzdaviniais.

Verslo partnerystés vystymas vidaus marketingo
pagrindu: daugiakriterinio modelio k arimas

Daugelio mokslinink tyrimai ir iZvalgos sutinka sieti
partneryst su organizacimi pokyiy iniciatyva.
Daugelyjeimoniy, pokyiy diegimo poreikis yra Zymus
apriorinis faktorius, skatinantis partnegstsusitarimus.
Daugelyje partneryés imoniy, pokyiy programos apima
darbuotoy jsitraukimo (angl. sutrumpinimas EI)
priemima arba didelio atsidavimo zmogigk iStekliy
valdymo (angl. sutrumpinimas HRM) veikITai privert
kai kuriuos apzvalgininkus pareiksti, kad partnérysa
paprasiausiai uzsislaptigs zmogisSkjy iStekliy valdymo
mechanizmas arba darbuatojitraukimo valdymas.
(Sarah Oxenbridge, William Brown 2002)

Taigi remiantis vidaus marketingo aikau nagritta
literatiros analize galima teigti, jog tiek zZmogiSkieji
iStekliai ir ju valdymas, tiek darbuotpjitraukimas yra
vidaus marketingo aspektai. Tokiuidu tinkamas ar
netinkamas imorés darbuotaj valdymas gali tuti
reikSmes imones santykiams su partneriais. Darbugtoj
indélis i organizacif sprendina priémima turi bati noriai
palengvinamas, kompetentingas, iniciatyvus ir tigin
itakos galutiniams rezultatams, tam tikridb tinkamas
apibadinimui ,bendras problemspendimas”.

Todél partnerysts rysSiais pagsta organizacija gali
buti valdoma pagal at pobidi, kai poziiris { Zmoniy
valdym apimy imoniy principus, politiky ir veikla, kuri
yra nukreiptaj kiekviery iS vidaus marketingo element

Pagrindinis vidaus marketingo tikslas siejamas sgiekiant skmingai pasiekti bendr imores tiksh, bei

darbuotoj poreikiy tenkinimuimores viduje, tokiu fdu
geriau tenkinant vartotgjporeikius iSogje.

Vidaus marketingo taikymagmorese tugty vykti
sistemingai. Tai reiSkia, jog neuztenka vien mottvu
darbuotojus ar gbti juos i apmokymus. Norint, jog
imorgje vidaus marketingas veikt efektyviai, reikia
derinti visus vidaus marketingo elementus.

Remiantis trijp autoryy V.Kindurys

1998, A.

Damulieres 1996, Rafiq ir Ahmed 2000 pateiktais vidaus

marketingo elementais buvo iSskirta deSimt pagnindi
element;:

talenting; darbuotoj telkimas;

pavyzdzio (idealo) teikimas;

bendradarhi rengimas tiesiogims pareigoms

[ ]
[ ]
[ ]

atlikti;
e kolektyviSkumo ugdymas;

veiksmy laiswes sverto efektas;

ivertinimo ir apmokjimo sistemos;

klienty paZinimas;

kvalifikuoty darbuotoj verbavimas, iSlaikymas;

bendravimas firmos viduje;

tarpfunkcinis koordinavimas ir integravimas.

suvienyti turimas kompetenting pastowvi, motyvuot; ir
uztikrinty savo vieta organizacijoje darbuotqjaggas.

Egzistuoja du labai svalib aspektai siejantys
partneryst suimores darbuotojais:
1. Darbuotop balsas yra vienodai ir noriai

realizuojamas visuose lygiuose taip, kad darbubtygé
dziaugtis svarbigtaka organizacijos sprendinpriémimo
procesui;

2. Sie bendri problem sprendimo procesai teikia
reguliara ir svarbia naud, tiek valdaiajai grandziai,
tiek ir darbo ¢gos grandziai. (Graham Dietz, John Cullen,
Alan Coad 2005)

Tokiu bidu galime teigti, jog net uzZmezgus
partnerysits rySius imore teikia dide] déemes savo
darbuotojams ir uZtikrindamay jsvarky ir dalyvavim
imores veikloje, siekia bendrrezultat, pagerinimo.

Tokiu bidu aptarus,jivairiy autorip nuomones apie
verslo partnerygs ir imoniy vidaus infrastrukiry
salyc¢ius, galima iSskirti verslo partnerysteitakos
turincius vidaus marketingo veiksnius, kuriéligu bus
itraukti i bends verslo partneryss vystymo vidaus
marketingo pagrindu hipotefimode].

Spatiai besiketiancios paslaug sektoriaus glygos

Pasak Ch. Gronroos 2001 vidaus marketing@eikalauja naujo pofiio { organizacijos gtojam veikla.
vykdymas yra sugtingas procesas, reikalaujantis daugSantyki; marketingas kaip nauja paslaugrganizacijos
laiko sudaryti jvairius personalo politkos planus ir veiklos filosofija atskleidZia ne tik ilgalats partneni
strategijas. Norintimoreje idiegti kokybiSk vartotoji  saveikos, sudarafios prielaidas ugdytiyj istikimybe,
aptarnavimo kuilra bei sistem, reikia suplanuoti daug vertingurm, bet ir akcentuoja ry§i uzmezgimo ir
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pletotes svarlh su  visais organizacijos veikloje
dalyvaujagtiais ar jos rezultatamsijtakos turigiais
dalyviais. Toki badu i imores veiklos efektyvumo
gerinimg yra jtraukiama ir vidaus marketingo koncepcija,
kuri kartu su santyki marketingu uZztikrina tinkam
santykiy su iSorires aplinkos dalyviais (tiek vartotojais,
tiek imonés partneriais) vystymir valdym.

Sie abu marketingo tipai turi vienbends tiksla —
vartotoyy poreikiy tenkinima, tik kad Sio tikslo siekia
skirtingais veiksmais. Santyki marketingo koncepcija
nukreipta i ivairias bendradarbiavimo formas, kurios
kuria tvirtus ir ilgalaikius rySius su vartotojaikai tuo
tarpu vidaus marketingas lemia darbugtodarbo
efektyvunmy, kuri skatina jvairios motyvavimo,
kompetencijos #&imo, veiksmy laisws, darbuotaj
itraukimo ir kitos priemoés, sudaratios tinkamas darbo
salygas, kur galiausiai gera aptarnaujan darbuotoj
savijauta lemia gervartotoj; aptarnavim, o tai didina
paslaugos bengwert.

Taigi po detalios partnerys ir vidaus marketingo
rySiy paieskos ir analiés, buvo prieita prie iSvados, jog
stkmingam partnerysés vystymui lemiamosgtakos turi
vidaus marketingas, jo lygiai ir elementai, bei tékn su
vidaus marketingu susij veiksniai, skatinantys
partnerysis veiklos efektyvum Svarbiausias dalykas

partnerysis rySiuose yra organizacijos valdymas, darbo

santykiy marketingo dalis yra iSoriniai rySiai, bei verslo
partneryst. Verslo partneryst modelyje iSreiSkiama per
partnerysis vystymosi etapus, kuriems reikésn turi
vidaus marketingo lygiai, tiksliau sakant darbuotoj
supazindinimas sumores vykdoma veikla uZmonres
riby.

Modelyje i§ vidaus marketingo iSeina trys vidaus
marketingo  lygiai: imores aptarnavimo  kuiira,
palaikoma aptarnavimo kala ir su darbuotojais susijusi
imores veikla, kurios pagrind sudaro darbuotqj
supazindinimas su naujomis paslaugomis, marketingo
kampanijomis ir veiklos sferomis. Visi Sie lygiaiemas
su kitu yra susg ir turi lemiamy reikSne kiekvieno i$
tolimesniy lygiu diegimui. Si lygiy diegimas ir
efektyvus vykdymas priklauso nuo komunikacijos tiek
imores viduje, tiek uzZimonres riby bendradarbiaujant su
partneriais. Nepakankamas darbugtmjformavimas yra
didelis imorés trikumas, kuris mazina darbuoioj
iniciatyva ir sialymus, galigius padti imonei dar
efektyviau bendradarbiauti su partneriais, bei tyfaku
sprsti iSkilusias problemas ir nesusipratimus. ¢iaa,
stkmingai  perduodama informacijaimonés  viduje,
padeda diegti artim bendradarbiavim su esamais ir
busimais imores partneriais, nes nuo vidaus
komunikacijos priklauso iSorétnkomunikacija.

Imoniy darbuotojai turi suprasti partnerisvarka

jéga ir priemoni lankstumas, kurios skatina darbuotojusimorés veiklos produktyvumui, tokiutdu jie bus labiau

inesti indli i imorés sprendim priemima. Taigi
atsizvelgiant { visus galimus vidaus marketingo ir
partnerysts rysius, bei perzvelgus galimus partneryst

vystymo vidaus marketingo pagrindu variantus buvartneri

sukurtas verslo partneryst vystymo vidaus marketingo
pagrindu hipotetinis modelis, kuris pateiktas (v.pa
IS hipotetinio partneryss vystymo vidaus marketingo

suinteresuoti efektyviai vykdyti tam tikras strajag ir
procesus kartu su partneriais. Tokiuadb galima
efektyviai nukreipti visogmones pastangasg imores ir
tikslus: efektyviai naudotis darbuotoj
itraukimgp i imores valdym, bei ju darbo veiklos
efektyvumu.

Vidaus marketingo lygiai modelyje perteikiami per

pagrindu modelio galime matyti (1 pav.), jog yraseptynis vidaus marketingo veiksnius kurie turk$eics

tiesioginis rySys tarp vidaus marketingo ir saniyki
marketingo. Santyki marketingo viena iS sudedam
daliy yra rySiaiimores viduje su darbuotojais funkciniais
padaliniais, jie geriausiai uZmezgami ir palaikompéer
vidaus marketing ir sisteming bei efektyw jo elemeng
taikyma. Taigi vidaus marketingo elementai tiesiogiai
veikia viery IS santyki marketingo sudedagu daliy,
kadangi tik tinkamai
programa gali priartinti darbuotpjprie imores ir idiegti
pagarba ir atvirumu ¢@sta imores atmosfeq. Kita
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imorés partneryss kirimui, vystymui ir valdymui.
Kiekvienas i§ vidaus marketingo veikgndaro jtaka
skirtingiems partneryés kiirimo ir vystymo etapams.
Taigi apibendrinant modgl ,Verslo partnerysits
vystymas vidaus marketingo pagrindu®, galima teikgid
rySys tarp partneryss ir vidaus marketingo yra tikrai
stiprus. Vis pirma svarbu yra suprasti tai, jog tiek

parinkta vidaus marketingo efektyvi partneryst tiek imoniy tikslai turi bati siekiami,

i tai jtraukiantimoniy darbuotojus.
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ISvados

Vidaus marketingas yra traktuojamas kaip pagriedini
lemiamas veiksnys, turintiakosiSorinio marketingoé&kmei,
nes darbuotgj ir vidaus aplinkos ¢ka imores gali labiau
atitikti vartotoy ir esama ar kusimy partneny like<ius. Tokiu
atveju, galima kallti apie verslo partneryst vykdym ir
vystyma  pasitelkiant vidaus marketingo ir santyki
marketingo susietwmbei g£kmingy ir efektyviy darbuotaj
motyvavimo, atrankos, skatinimo diegimu ir planavim
organizacijose. Verslo partneysyra viena iS santyki
marketingo sudedafjy daly, o kadangi santyii
marketingas yra glaudzZiai suésijsu vidaus marketingu ir
nukreiptad galutiniy vartotojy poreikiy tenkinim, tai reiskia,
jog vidaus marketingas yra susijsu partneryste ir lygiai taip
pat lemia 8&kmingu kontakt; su vartotojais uzmezgimir ju
palaikymy.

Apibendrinus modg¢l ,Verslo partneryss vystymas
vidaus marketingo pagrindu®, galima teigti, kadys/3arp
partnerysis ir vidaus marketingo yra tikrai stiprus. ¥igirma
svarbu yra suprasti tai, jog tiek efektyvi partsgry tiek
imoniy tikslai turi biti siekiami, | tai jtraukiant imoniy
darbuotojus. Kuo geriau bus patenkinti partnerimhoniy
darbuotoj, poreikiai, tuo jie bus labiau suinteresieiiraukti
ir prisidéti prie efektyvios partneryst veiklos, valdymo bei
organizavimo. Taigi tikk nuo abigj partnerini imoniy
darbuotoj geranoriSkumo, nusiteikimo,
asmenini motyw; priklausys ar partnerystbus pétojama

efektyviai.
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MODELLING BUSINESS PARTNERSHIP
DEVELOPMENT ON THE BASIS OF INTERNAL
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factor influencing success of the external markgtibecause
thanks to the employees and internal environmehg t
companies can better satisfy expectations of thesuss well as
current and prospective partners.

In this case we can think about implementation and
development of business partnership by using colere
between marketing and relationship marketing arfecieft
implementation of motivation, screening and prowwotior
employees and planning within the organization.trigaship
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competence, successful motivation, and searchefor partners
to obtain competitive advantage against other coega
Therefore, the present article reveals innovatippreach to
business partnership development by employing ei&sref the
relations and internal marketing. Besides, the larficoposes a
presumptive multi-criteria model.

Research subject of the paper is business partperche
aim of the paper is the proposal of multi-critebasiness
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internal marketing and after carrying out identfion of their
coherence.

Research tasks of the paper are as follows: to zmaly
conceptual basis for the partnership and interredketing; to
reveal the role of the internal marketing and wigtits
influence on the partnership relationships; to ttgv¢he model
of business partnership development based on thernai
marketing.

Consequently, pursuant to the above analysis ofitdrary
sources we can state that both human resourcesthasid
management as well as employees’ involvement grecss of
internal marketing. In this way, correct and imect
management of the company’s employees may gredhiyence
the company’s relations with its partners. The aypés’

International
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contribution to adoption of organizational solusomust be
willingly facilitated, competent, and enterprisirand having
great influence on final results and may be desdrilas
“common solution of problems”.

Therefore, the organization based on
relationship can be operated in the way, where atitude
towards human resources management involves thpaionis
principles, policy and activities targeted to eaflhe elements
of internal marketing in order to successfully ieplent the
company's goals and join the available forces efaimployees,
who are highly competent, permanent, motivated faet safe
about their place within the company.

Therefore, while generalizing the hypothetic modsl

partnership and internal marketing is really strorirst of all,
effective partnership and the company’'s goals mhst
implemented by involving the company’s employeelsp wnust
be treated as internal clients of the company atationships

partnershipvithin the company. Therefore, perfectly developadd

efficient internal relations of the company enathelopment
and strengthening of the company’s relations wli éxternal
partners. If the needs of the partner company'pleyees are
satisfied, the employees show greater involvemend a
contribution to the efficient partnership, managemend
organizing. The fact is that benevolence, attifumenpetence,
personal motives of the employees of both the pestis a
critical factor of effective development of the {parship.

development of business partnership on the basimtefnal
marketing, we can make a conclusion that the liekwben
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