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Santrauka. Pastaraisiais metais santykiy marketingas jau yra isitvirtings modernioje gamybinio ir paslaugy verslo praktikoje.
Lietuvoje $i verslo koncepcija dar tebéra pradinés raidos stadijos. Straipsnyje nagrinéjama santykiy marketingo samprata ir
jos evoliucija ivairiy marketingo teorijy kontekste. Analizuojami pagrindiniai santykiy marketingo taikymo principai ir metodai.
Atskleidziamos esminés marketingo santykiy taikymo prielaidos ir jtakos veiksniai. Tyrinéjama santykiy marketingo specifika
paslaugy rinkoje, vertinamos paplitusiy santykiy marketingo metody ir formy adaptavimo galimybés Sioje sferoje. Daroma
iSvada, kad santykiy palaikymas ir Saliy partnerysté padeda formuoti imonés kompetencija ir konkurencini pranasuma.
Remiantis pastaryjy mety empiriniais tyrimais teigiama, kad santykiy marketingas paslaugy imonése tampa itin svarbiu
sunkiai nukopijuojamu konkurenciniy pranaSumy formavimo biidu.
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Abstract. In recent years relationship marketing has found its place in the practice of modern production and service busi-
ness. In Lithuania this concept is yet in the first stages of its development. The article focuses on the concept of relationship
marketing and its development within the context of various marketing theories. The main principles of application and
methods of relationship marketing are analyzed. The key assumptions for using relationship marketing as well as factors of
influence are disclosed. The article also examines the specifics of relationship marketing in the service sector, evaluates
opportunities for adapting well-known forms and methods of relationship marketing in this field. The authors conclude that
maintaining relationships and partnerships between countries helps in formulating company competency and competitive
advantages. Actively used relationship marketing increases the value of a company’s offerings in the modern market. Based
on the finding of recent empirical research the authors claim that relationship marketing for service sector firms is a way of
formulating competitive advantages that are important and difficult to replicate.
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1. Jvadas

Problema. Daugelyje JAV ir Vakary Europos imoniy
placiai taikomas santykiy marketingas, kurio esmé — san-
tykiy su klientais ir partneriais palaikymas bei plétra. Jo
formos ir metodai gerokai skiriasi nuo klasikinio marke-
tingo. Santykiy marketingo padétis Lietuvoje néra tiksliai

apibrézta, t. y. neaisku, kiek palankios salygos santykiy mar-
ketingo plétrai, kiek placiai Sio marketingo metodai taiko-
mi, kiek jie galéty biti realiai naudingi verslo praktikoje?

Temos aktualumas. Eurointegracija Lietuvos imones dél
padidéjusios konkurencijos ir atsiverian¢iy papildomy ga-
limybiy veréia tobulinti savo marketingo veikla. Vienas 1§
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biidy tai padaryti — jvertinti vienos i§ pazangiausiy marke-
tingo formy-santykiy marketingo teorijos adaptavimo ga-
limybes Lietuvoje.

Tikslas. Siame straipsnyje siekiama atskleisti santykiu
marketingo turini bei evoliucija, ivertinti santykiy marke-
tingo taikymo galimybes paslaugu rinkoje.

Straipsnyje suformuluoti ir sprendziami Sie pagrindi-
niai uzdaviniai.

» Istirti santykiy marketingo sampratos evoliucija;

+ Isanalizuoti pagrindinius santykiy marketingo tai-

kymo principus ir metodus;

» Identifikuoti pagrindines marketingo santykiy tai-
kymo prielaidas ir jtakos veiksnius;

* Apzvelgti santykiy marketingo specifika paslaugy
rinkoje ir nustatyti, kokios prielaidos egzistuoja san-
tykiy marketingo metodams bei priemonéms adap-
tuoti Sioje sferoje.

Tyrimo objektas. Paslaugy imoniy marketingo sistema

ir jos sasajos su santykiy marketingu.

Tyrimo metodai: aprasomasis (analizuojama santykiy
marketingo teorija ir praktiniai jo taikymo pavyzdziai), /y-
ginamosios analizés (vertinamose imonése naudojamos
marketingo sistemos, jos lyginamos su uzsienio kompani-
ju patirtimi), sisteminio tyrimo ir apibendrinimo (iSvados
daromos apibendrinus ir susisteminus jvairiy autoriy san-
tykiy marketingo teorinius modelius).

2. Santykiy marketingo samprata, turinys ir
evoliucija

XX a. pabaigoje pramonés ir paslaugy sektoriuje atlie-
kami marketingo efektyvumo tyrimai paskatino naujo po-
zitirio { vartotojus atsiradima ir paplitima. Tyrimai parode,
kad marketingo veiksmy efektyvumas tiesiogiai susijgs su
klienty lojalumu [1] Todél vidiniai jmonés iStekliai ir pro-
cesai biiti turi skiriami klienty lojalumui ugdyti bei palai-
kyti [2]. Tolydzio susiformavo santykiy marketingo kon-
cepcija, kuri plétojama ir analizuojama skirtingy marketingo
teorijy raidos kontekste.

Nors santykiy marketingas jau yra jsitvirtings kaip mo-
dernaus gamybinio ir paslaugy marketingo pamatas, o pa-
zangios Vakary Saliy kompanijos pereina nuo trumpalai-
kiy { mainus orientuoty tiksly prie ilgalaikiy vertingy rysiy
su klientais sukiirimo [3], Lietuvoje (bent jau sprendziant
i§ negausiy moksliniy publikacijy) $i verslo koncepcija dar
tik pradeda plétotis.

Santykiuy marketingo teoretikai [4—6] i$skiria tokius
veiksnius, skatinusius santykiy marketingo evoliucija bei
jo svarbos augima:

1) globalaus ir intensyvaus pobiidzio konkurencija;

2) labiau issilaving ir daugiau reikalaujantys vartoto-

jai;

3) padidéjusi vartotoju rinky fragmentacija;

4) greitai besikeiiantis vartotojy pirkimo modelis;

5) nuolat augantys kokybés standartai;

6) butinumas konkuruoti ne vien tik kokybés saskaita;

7) technologijy itaka i§ esmés visoms prekéms (iskai-

tant paslaugas);

8) maze¢jantis kai kuriy tradicinio marketingo komplek-

so elementy (pvz., reklamos) efektyvumas.

Santykiy marketingo koncepcija kildinama i$ paslaugy
ir gamybos marketingo [7].

Kiti mokslininkai, aiskindami santykiy marketingo pri-
gimti, detaliau analizuoja ne tik jos kilmg, bet ir pagrindi-
nés problematikos aspektus [8].

Galima i$skirti $esias nepriklausomy moksliniy tyrimy
kryptis, veikusias santykiy marketingo koncepcijos forma-
vimasi.

Pirmoji kryptis nagrinéja marketinga paslaugy kon-
tekste.

Antrojoje analizuojami organizaciniy mainy santykiai.
Si kryptis apima ir santykiy tarp pirkéjo ir pardavéjo tyri-
ma, ir organizaciniy santykiy sandara socialiniy mainy te-
orijos kontekste.

Trecioji tyrimy kryptis, susijusi su santykiy marketin-
gu, remiasi paskirstymo kanaly analize, kurioje pirmiausia
akcentuojamos vertikalios marketingo sistemos.

Ketvirtoji tyrimy kryptis, susijusi su santykiy marke-
tingu, tiria tinklo santykius. Pagrindinis démesys sutelkia-
mas | gamybines rinkas ir daugeli organizacijy siejancius
rysius.

Penktoji kryptis kildinama i$ strateginio valdymo prob-
lematikos; ji remiasi Siuolaikine koncepcija, akcentuojancia
santykiy svarba vertingumo kiirimo grandinése.

Sestoji tyrimy kryptis remiasi informaciniy technolo-
gijudiegimoo aspektuirr tiria strategini poveiki, kuri infor-
macinés technologijos daro santykiams organizacijy vidu-
je ir tarp organizacijy [8].

Skirtingi pozitiriai, kilg i§ daugybeés tyrimy tradicijy,
gali biiti sujungti ar bent jau palyginti, siekiant geriau at-
skleisti santykiu marketingo esmg bei jos prigimti. K. Mol-
ler ir A. Halinen [9], atlikg teorinio lygmens skirtingy tyri-
mo tradicijy analizg, santykiy marketinga, sitilo nagrinéti
paslaugy marketingo, duomeny baziy bei tiesioginés mar-
ketingo, paskirstymo kanaly rinkodaros ir interorganizaci-
nés (verslas — verslui) marketingo teorijy kontekste.

A. Dovaliené ir R. Virvilaité [10], iSnagrinéjusios skir-
tingy autoriysantykiyy marketingo tyrimo tradicijas, san-
tykiy marketingo kilmg sieja su labai skirtingomis, daznai
viena su kita nieko bendro neturin¢iomis tyrimy krypti-
mis. Tai aiskintina tuo, jog kiekviena $iy krypciy formavo-
si veikiama skirtingy ivairiy $aliy marketingo mokykly.

Terminas santykiy marketingas literatiroje daznai var-
totas kaip termino sqveikos poziiiris sinonimas [11]. Lietu-
vos mokslininky darbuose santykiy marketingas daznai va-
dinamas dar ir rysiy marketingu. Nors tarp tyrinétojy néra
sutarimo, terminas santykiy marketingas tampa vis placiau
vartojamas ne tik mokslinéje literatiiroje, bet ir verslo prak-
tikoje.
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Idomig interpretacija, apibendrindamas santykiy mar-
ketingo tyrinéjimus, pateiké A. Palmer [12]. Jis pasialé tri-
ju lygmeny marketingo santykiy sampratos traktuote:

1) taktiniu lygmeniu santykiy marketingas trak-
tuojamas kaip viena i§ pardavimy rémimo priemo-
niy (ivairiy lojalumo programy kiirimas pasitelkus
modernias informacines technologijas);

2) strateginiu lygmeniu santykiy marketingas supran-
tamas kaip procesas, kuriuo imonés siekia ,,priris-
ti“ vartotoja teisiniais, ekonominiais, techno-
loginiais, geografiniais ar laiko saitais. Suo atveju
akcentuojamos pastangos islaikyti esamus klientus,
o ne pritraukti naujus;

3) filosofiniu lygmeniu santykiy marketingas apibreé-
ziamas kaip marketingo esmés iSraiska, nukreipianti
marketingo strategija nuo prekiy ir ju gyvavimo cik-
lo i vartotoju santykiy gyvavimo cikla. Pastaruoju
atveju akcentuojamas tarpfunkcinis koordinavimas,
apimantis orientacijos i vartotoja veiksmy integra-
vima, itraukiant visus organizacijos darbuotojus {
tiksliniy rinky poreikiy tenkinima.

Galima teigti, kad santykiy marketingo koncepcija bu-
vo plétojama veikiama skirtingy savarankiskai vykdyty
moksliniy tyrimy krypéiy. Tyrimy kryptingumo ivairové
gausina santykiy marketingo sampratos interpretacijas.
Praktikoje dél Sios priezasties santykiy marketingas reis-
kia skirtingus dalykus skirtingoms kompanijoms [13].

Daugelis mokslininky atkreipia démesi i tai, kad santy-
kiy marketingas gali biiti analizuojamas tiek mikro-, tiek
makrolygmeniu. Makrolygmeniuanalizuojamass santykiy
marketingo vaidmuo vartotojy, darbuotojy, tiekéjy, jtako-
tos grupiy, tarpininky ir vidinéms rinkoms. O mikrolyg-
meniusantykiyy marketingas suprantamas kaip pasikeitusi
marketingo orientacija — nuo vienetiniy transakcijy su vis
naujais vartotojais — 1 ry$iy su esamais vartotojais kiirima.

Atsizvelgiant { atlickamy tyrimu konteksta, santykiu
marketingo sampratai suteikiamas skirtingas turinys.

Santykiy marketingas — tai:

* klienty pritraukimas, palaikymas ir rySiy stiprinimas
[14]. Tai vienas i$ pirmyju santykiy marketingo
apibrézimy. Nors Siuo atveju neatskleidziamas
santykiy marketingo turinys, jame nusakoma pati
reiSkinio esmé — akcentuojama santykiy su varto-
tojais iSlaikymo ir stiprinimo svarba, o tai ilgalaikéje
perspektyvoje imonei tampa svarbiau nei pritraukti
vartotojus;

* budas uzmegzti, palaikyti ir stiprinti ry$ius su
klientais ir partneriais, tuo pa¢iu metu gaunant pelno
ir jgyvendinant visy susijusiy proceso dalyviy tikslus
[11]. Tai vienas i§ universalesniy ir dazniausiai
cituojamy santykiy marketingo apibrézimuy;

* rysiai, tinklai ir saveika. Rysiai — tai kontaktai tarp
dviejy ar daugiau Zmoniy, bet jie taip pat egzistuoja
tarp zmoniy ir objekty, simboliy ir organizacijy.

Tinklai — tai rysiy rinkiniai, o saveika apima veikla,
vykstancia rysiy ir tinkly viduje [15];

* detali duomeny baziy marketingo forma, t.y.
technologijomis pagrista priemoné, naudojama
siekiant pritraukti ir i§laikyti klientus [5];

» visi marketingo veiksmai, nukreipti kurti, vystyti ir
palaikyti s¢kmingais santykiais pagristus mainus.
Sis apibrézimas, suformuluotas, norint aprépti vi-
sas galimy santykiy tarp imonés ir rinkos dalyviy
formas, greiciau nustato galutini santykiy marke-
tingo tikslg nei nurodo santykiy marketingo samp-
ratos turinj;

» koncepcija, vienijanti marketingo kokybeg ir varto-
tojo aptarnavima [7]. Siuo skirtingus elementus
integruojanciu pozitriu siekiama aprépti keleta
santykiy marketingo dimensijy: 1) démesio sutel-
kimas { pirkéjy iSlaikyma, 2) orientacija { prekiy
privalumus, 3) ilgalaiké orientacija, 4) auksto pirkéju
aptarnavimo lygio pabrézimas, 5) i$skirtinis déme-
sys pirkéjams, 6) didéjantis bendradarbiavo su
klientais vaidmuo, 7) kokybés svarba imonés tiksly
siekimui.

Galima teigti, kad daugelis sitilomu santykiy marke-
tingo apibrézimy apsiriboja siekiamais rezultatais ir nenu-
rodo butiny salyguy ir indélio, kurie leisty ivertinti, ar jy yra
laikomasi [16]. Kai kurie tyréjai bandé pateikti visa ap-
imantj santykiy marketingo apibrézima ir net sukurti ben-
dra santykiy marketingo teorija (Morgan, Hunt, Gummes-
son), taciau dél santykiy marketingo jgyvendinimo salygu
specifiSkumo néra ir negali biiti vienos bendros santykiy
marketingo teorijos.

Skirtingos santykiy marketingo traktuotés suformuluo-
tos skirtingame tyrimy kontekste, apibiidina skirtingus ty-
ringjimo objektus, iSrySkina skirtingus naujy verslo reiski-
niy aspektus. Vis délto jvairios turinio sampratos ir patekti
apibrézimai nesikerta tarpusavyje, taciau papildo vienas kita
ir atskleidzia santykiy marketingo kaip naujos marketingo
koncepcijos esmg — ilgalaikiy abipusiskai naudingy santy-
kiy su rinkos dalyviais sukiirima palaikyma ir plétojima.

K. Moller bei A. Halinen [17] atlikta lyginamoji ivai-
riy santykiy marketingo tradicijy studija leidzia iSskirti dvi
pagrindines teorines koncepcijas:1) rinka grista santykiy
marketingg ir 2) rySiy tinklais grista santykiy marketinga

Rinka gristu santykiy marketingu gali biiti suprantamas
efektyvus imonés vartotojy bazés valdymas, kurio pagrin-
dinis tikslas — kuo daugiau vartotoju identifikuoti indivi-
dualiai —nustatyti kriterijus, tinkamus klasifikuoti vartoto-
jams, matuoti jy pelningumui, parinkti tinkamas priemones
kurti, plétoti ir iSlaikyti ilgalaikiams santykiams su var-
totojais; pasitelkti duomeny bazes saveikai su vartotojais
valdyti, restruktiirizuoti organizacija pagal santykiy mar-
ketingo principus [10].

Pirmosios koncepcijos turinio analize leidzia daryti i$-
vada: ji labiau tinkama gamybiniy paslaugy marketingui,
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nes Sioje veiklos srityje vartotojy skaicius dazniausiai yra
ribotas, juy poreikiai turi i$skirtiniy bruozy ir neretai i$ tei-
kéju reikalauja nestandartiniy sprendimuy.

Rysiu tinklais gristas santykiy marketingas — tai priklau-
somybés tarp atskiry verslo vienety valdymas: saveikos su
iSoriniais partneriais (klientais ir akcininkais) didinimas,
veiklos su skirtingais rinkos dalyviais koordinavimas bei
remiantis santykiais su jais, vykdomas kritiniy iStekliy mo-
bilizavimas ir kontrolé [10].

Siuo atveju santykiai su vartotojais labiau individuali-
zuoti ir kompleksiSkesni, vartotoju skaicius gana didelis,
taCiau poreikiams patenkinti sitilomi standartiniai paslau-
gy rinkiniai.

3. Santykiy marketingo principai ir pagrindiniai
metodai

L. Bagdonienés ir R. Hopinienés [ 18] atlikta analiz¢ jro-
do, kad dauguma marketingo teoretiky isskiria dvi pagrin-
dines santykiy savybes: pasitikéjimg ir isipareigojima. I3
¢ia ir kyla vienas pagrindiniy santykiy marketingo princi-
pu — santykiy palaikymas turi baiti pagristas Siomis verty-
bémis. Sutelkdamos démesi { ilgalaikius rySius, imonés ska-
tina vartotojus ir partnerius priesintis patraukliems, taciau
trumpalaikiams, rySiams bei biiti apdairiems dél partnerio
galimo neadekvataus elgesio [19]. Isipareigojimas reiskia
ilgalaikj siekima i$laikyti vertinga rysi, tikintis, kad tai ly-
giaverc¢iai mainai.

J. Crotts ir G. Turner [20] pasiiilé svarbiausias santy-
kiy (rysig) savybes — pasitikéjima ir isipareigojima — in-
tegruojanti modeli. Jame atsizvelgiant i veiksnius i$skiria-
mos penkios pasitikéjimo formas:

1) aklas pasitikéjimas, pagristas ziniy trikumu ir ki-

tais neracionaliais vertinimo budais;

2) isskaiCiuotas pasitikéjimas. Pasitikéjimo laipsnis
nustatomas, ivertinus iSlaidas ir nauda, kuri patiria-
ma palaikant arba nutraukiant santykius;

3) patikrinamasis pasitikéjimas. Jis priklauso nuo ga-
limybiy vienam dalyviui patikrinti kito dalyvio
veiksmus;

4) pelnytas pasitikéjimas. Jis atsiranda su patyrimu
nuolat palaikant santykius;

5) abipusis pasitikéjimas — auksciausia pasitikéjimo
forma.

Kai kuriy autoriy manymu, vartotoja paskatinti palai-

kyti glaudesnius santykius su teikéju gali:

* tvirtas paslaugos zenklas, kuris sudaro prielaidas
pasitikeéti teikéju;

« teikéjo gebéjimas paveikti vartotojo pozilri |
santykiy pranasumus ir nauda;

» teikéjo uztikrintas lengvas paslaugy pricinamumas;

* deramas vartotojo informuotumas apie santykiy
nauda [18].

Viena i§ esminiy taikomojo santykiy marketingo klai-

dy yra ta, kad renkantis santykiy marketingo priemones,

atsizvelgiama tik | esama santykiy vertinguma. Sékmingai
veikiancios organizacijos, sickdamos pritraukti vartotojus,
planuoja ateities santykius, nes tikisi, kad ateityje kaip tik
jie ir duos didZiausia nauda. Siuo tikslu yra nustatomi pel-
ningiausi vartotojy segmentai, jvertinama rizika islaikant
esamus vartotojus ir pritraukiant naujus. Svarbiausia i$si-
aiskinti, kurie vartotojai yra arba gali buti labai vertingi
organizacijai ateityje. Kuriant santykiy su vartotojais val-
dymo strategija, reikia:

* nuspresti, su kuriais vartotojais verta uzmegzti
santykius. Biitina atlikti i$samia esamy ir laukiamy
vartotojy pelningumo analizg;

e iStirti ir jy poreikius bei jmonés galimybes juos
patenkinti;

» iSsiaiSkinti, kokie santykiai padeda patenkinti
vartotojo poreikius ir pasiekti organizacijos tikslus.
Taip pat reikétuy iStirti, ko vartotojai tikisi i8 ilgalaikiy
santykiy su organizacija ir kokiy santykiy jie noréty;

* naudojant duomeny baze¢ kurti lanks¢ia santykiy
palaikymo sistema, siekiant patenkinti individualius
vartotojy poreikius;

 atlikti konkurenty vykdomos vartotojy pritraukimo
ir i8laikymo politikos analizg, o gautais tyrimo
rezultatais pasinaudoti, kuriant savo lojalumo
didinimo strategija;

 jvertinti, ar taikomos vartotojy i$laikymo priemonés
atitinka vartotoju poreikius.

Santykiy su vartotojais uzmezgimas yra tik pradiné sta-
dija, todél, norint sukurti ilgalaikius santykius su vartoto-
jais, kitas zingsnis turéty buti visos veiklos perorientavi-
mas | vartotoja.

4. Santykiy marketingo taikymo salygos, prielaidos ir
jitakos veiksniai

Norint sekmingai taikyti santykiy marketinga reikalin-
gos tam tikros salygos, be kuriy neimanoma sékmingai in-
tegruotis i besikei¢iancia verslo aplinka naudojantis santy-
kiy marketingo koncepcija:

1) elektroninis rySys — interneto teikiamos bendravi-

mo ir naujy ry$iy atsiradimo galimybeés;

2) aljansy atsiradimas — bendradarbiavimas per aljan-
sus keicia rinkos mechanizmus, iskaitant konku-
rencija, ir tampa suinteresuoty $aliy organizacijos
tasa;

3) rySys su iSoriniais marketingo paslauguy teikéjais —
uzmezgant ry$ius su iSoriniais verslo partneriais (bet
ne klientais) imanoma praturtinti organizacijos is-
teklius neispleciant organizacijos.

Reikia iSskirti dar ir papildomas prielaidas, butinas il-

galaikiams ryS$iams uzmegzti ir palaikyti [21]:

a. Sisteminis poziliris — rinkos dalyviai yra susijg tam
tikrais ry$iais, bet net ir eilinés problemos sprendi-
mas gali paveikti kity dalyviy padéti.
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b. Visuotiné kokybés vadyba — jos principy gy-
vendinimas reikalauja glaudziy ry$iy su {vairiais rin-
kos dalyviais.

c. Tinkama organizaciné struktira — santykiy marke-
tingo poziiiriu funkcinis darbo pasidalijimas yra ne-
perspektyvus, mat nukencia vartotojy interesai, nes
funkciniai padaliniai atlieka tik jiems priskirtas at-
skiras funkcijas.

d. Efektyvus organizacijy veiklos koordinavimas ir
lankstumas — konkurencinio pranasumo siekianti or-
ganizacija formuoja horizontalias struktiiras, kuriose
tarpfunkciniai rySiai integruoja visa organizacijos
veikla.

e. Kooptacija. Pagrindinis rinkos ekonomikos bruo-
zas — ekonominiy subjekty konkurencija. Vis délto
M. Bitner ir V. Zeithaml [6] teigia, kad tinkamai uz-
megzti ir palaikomi rySiai mazina konkurencijos
grésme. Abipusé nauda ir biitinybé patenkinti sudé-
tingus vartotojy poreikius skatina kurti konsorciu-
mus, asociacijas. Pastaryjy desSimtmeciy isskirtiniu
fenomenu tapo kooptacija, t. y. konkurenty vieniji-
masis bendriems tikslams, visiS$kai neatsisakant ir
neatsiribojant nuo konkurencijos.

f. Technologijos. Fizing rinka keicia elektroniné, kuri
skiriasi turiniu, kontekstu ir infrastrukttira. Nemaza
dalis paslaugy teikéjy, naudodami Siuos rysius, igy-
vendina strategija visur ir niekur, taciau reikia
pazymeéti, kad net pazangiausios informacinés tech-
nologijos negali pakeisti tiesioginio Zzmoniy bend-
ravimo (gyvuy rySiy) privalumy. Taigi viena i§ san-
tykiy marketingo atsiradimo ir s€kmingos plétros
priezasciy yra technologiné pazanga.

Marketingo praktikoje labai daznas reiSkinys — rinkos
reguliavimas. Reguliavimas ir institucijos yra dinamiski ir
reikalingi rinkos ekonomikos elementai. Vakary Salyse eg-
zistuoja misri ekonomika, kurioje konkurencija egzistuoja
kartu su bendradarbiavimu ir valdZios instituciju regulia-
vimu. Todél reikalingas balansas tarp trijy jégu: konkuren-
cijos, bendradarbiavimo ir institucinio reguliavimo. Jei kuri
nors i§ Siy jégu tampa labai galinga, kencia rinkos eko-
nomika. Siy jégy balansas vadinamas marketingo pusiau-
svyra. Tam tikra bendradarbiavimo modelj verslo organi-
zacijoms perteikia vienas i§ santykiy marketingo teoretiky —
E. Gummesson [15]. Jis pateikia 30R teorija, kurios esmé
yra 30-ies akivaizdziy ry$iy, egzistuojanciy verslo ir kito-
kiose organizacijose, pasekmiy nustatymas. Reziumuojant
galima isskirti S§iuos esminius E. Gummesson 30R teorijos
teiginius, apibiidinanc¢ius santykiy marketinga:

1. Santykiy marketingo charakteristikos: susijusiy Sa-
liy, kuriy viena yra klientas, vertingumas sukuria-
mas per sgveikos procesa tarp tiekéjo, klienty, kon-
kurenty ir kity subjekty. Tiekéjai ir klientai daznai
yra vertingumo kiirimo bendraautoriai.

2. Santykiy marketingo vertybés: daugiau abipusio lai-

méjimo situacijy; visos Salys prisiima atsakomybe
ir gali aktyviai reikstis; remiami ir skatinami ilga-
laikiai rySiai.

3. Bandymai padaryti santykiy marketinga aisky ir
veiksminga, o ne tik vien tik plétoti kaip teoring kon-
cepcija. Rysiai buvo sugrupuoti i rinkos rysius (kla-
sikinius ir specifinius) bei ne rinkos rysius (mega-
rysiai, esantys virs rinkos rysiy, ir nanorysius,
esancius po rinkos ry$iais).

4. Vienas i$ praktinio santykiy marketingo teiginiy —
ry$iy portfelio sudarymas ir planavimas. E. Gum-
messon teigia, kad rySiy portfelio sudarymas, t.y.
ryS$iai, su kuriais konkreti imoné ketina dirbti
numatoma laikotarpj, yra tokia pat marketingo pla-
navimo dalis, kaip ir bet kuri kita (pvz., rémimo prie-
moniy pasirinkimas ir i$laidy paskirstymas, produk-
ty pateikimo rinkai planavimas ir t. t.).

5. Santykiy marketingo taikymo nauda imonei — pa-
didéjes klienty iSlaikymas ir rySiy trukmé; padidé-
j¢s marketingo produktyvumas ir pelningumas; sta-
bilumas ir saugumas.

6. Santykiy marketingo lankstumas — santykiy mar-
ketingas gali biiti taikomas visy rasiy jmonéms ir
organizacijoms, skiriasi tik ry$iy portfelis ir princi-
pu taikymo metodika, kurie priklauso nuo atvejo
specifikos.

7. Santykiy marketingas naudingas ne tik rinkos sub-
jektams, bet ir konkurencijai bei instituciniam val-
dymui, nes tokios teorijos pritaikymas didina ben-
dradarbiavima. Siy trijy Saliy bendradarbiavimas
sukuria marketingo, o kartu ir rinkos ekonomikos
pusiausvyra.

8. Privalumy turi ir vartotojai, nes $i teorija yra tarna-
vimo visuomenei marketingas, kadangi padidina
vertinguma dél padidéjusios orientacijos { gamybos
individualizavima ir { tiesiogini marketinga; savei-
ka tarp pardavéjo ir kliento sumazina démesi stan-
dartizuotai masinei gamybai ir orientuojasi | indi-
vidualizuoty uzsakymy patenkinima.

Imoné turi ne tik uzmegzti santykius su jvairiais verslo
dalyviais, bet nuolatos riipintis rysiy palaikymu. Sie rysiai
tarsi patys remia save, nes dél ju itakos turi naudos visi
partneriai. Taip yra todél, kad santykiy marketinga sudaro
pirminiai ir antriniai rySiai. Abi $iy rysiy rasys padidina
vertinguma, tuo pat metu suteikia naudos vartotojui, imo-
nei ir kitiems verslo dalyviams. Siy santykiy abipusisku-
mas nulemia dvipusj vertingumo kiirima — kiekvienas rysiy
partneris yra motyvuotas ir igyja naudos — tiek individua-
liai, tiek kaip vieningas aljansas. Biitent tokia kolektyviné
kompetencija suteikia unikalumo jmongs pasitilymams rin-
koje bei vartotojy akyse igyja auksciausios kokybés iSrais-
ka. Imonés santykiai su kitais verslo dalyviais leidzia tuo
pat metu ir pasiiilyti, ir igyti didesnj vertinguma nei jprasta.

Santykiy palaikymas ir Saliy partnerysté yra itin svar-
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bi — ji sudaro kompetencijos ir konkurencinio pranaSumo
salygas. Remiantis R. Duddy ir J. Kandampully [22] nuo-
mone, jei nebus nuolatos taikomas aktyvus santykiy mar-
ketingas, imonés pasitilymo vertingumas rinkoje nei$ven-
giamai sumazes iki vidutinybés arba dar net zemiau. Tai
tiesiogiai susij¢ su imonémis, veikianc¢iomis tose verslo sri-
tyse, kur ypa¢ sunku pasiekti prekés ar paslaugos diferen-
ciacija: profesiniy paslaugy, sudétingy technologijy, oro
linijy, turizmo ir kitose verslo srityse. Analizuodami ver-
slo paslaugy marketinga batinai turétume atkreipti { tai de-
mes;.

Vartotojo noras palaikyti lojalius santykius priklauso
nuo jmones sugeb¢jimo nuspéti potencialiy vartotojy po-
reikius ir juos patenkinti pirmiau nei konkurentai. Vartoto-
ju iSlaikymas daro tiesioging itakgq imonés pelningumui,
nes vartotojy islaikymo sanaudos gerokai mazesnés nei nau-
ju vartotojy pritraukimas. Panasiai santykiy rinkodaros tei-
kiama nauda organizacijai grindzia ir Buttle [4]. Jis patei-
kia du ekonominius argumentus:

1) egzistuojancius vartotojus iSlaikyti yra pigiau, nei

ieskoti naujy;

2) vartotojy lojalumo iSsaugojimas ilga laika duoda di-
desni pelna.

F. Reincheld [23], zvelgdamas per lojalumo naudos priz-
me, mano, kad ilgalaikiai rys$iai, kai abi Salys ilgainiui i$-
moksta optimaliai saveikauti viena su kita, leidzia suma-
zinti tiek kliento, tiek produkto ar paslaugos teikéjo saveikos
sanaudas. Abi puses tenkinantis rySys leidzia klientams i§-
vengti papildomy i$laidy, kai kei¢iamas tiekéjas, ir suma-
zinti i$laidas dél blogos kokybés. Vartotoju iSlaikymas ge-
riausiai pasiekiamas pleciant tiekéjy ir vartotojy rysius,
kurie skatina vartotojy pasitenkinima. Juos islaikyti gali-
ma didinant nauda vartotojams ir mazinant transakcijos sa-
naudas. Imoné, siekianti uzsitarnauti vartotojy lojaluma bei
i8laikyti konkurencini pranasuma, turi naudoti santykiy
marketinga keliais lygiais:

* l-aslygis naudoja jvairias skatinimo priemones, mo-
tyvuojancias vartotoja pirkti dazniau; pvz., nuolati-
nio kliento, skrajuciy, iSpardavimo akcijy progra-
mos;

» 2-as lygis apima socialiniy rysiy stiprinima, pavyz-
dziui, rysiy tarp darbuotojo ir jo pirkéjy, atsiran-
danciy asmeninio aptarnavimo metu;

* 3-ias lygis apima struktiirinius rysius, kurie sutvir-
tina finansinius ir socialinius rysius.

Struktariniai rySiai sukuriami vartotojui suteikiant ver-
tingas paslaugas, kuriy jis negauty i$ kity Saltiniy. Taigi
galima teigti, kad vartotoju lojalumas — santykiy marke-
tingo pasekmeé.

Taciau jokiu biuidu nereikia atmesti to, jog kai kurie ry-
Siai, nors ir puikiai palaikomi, gali tapti nepelningais. To-
del santykiy marketingo Salininkai primygtinai sitilo nuo-
lat atlikti klienty iSlaikymo naudos analizg, o tam biitina
segmentacija, pagrista ry$iu su klientais pelningumu.

Sandorio sgnaudy analizé nurodo du budus, kuriuos tai-
kant galima tvarkyti pirkimo ir pardavimo sanaudas:

1) organizacijos viduje, jei tai yra sanaudy atzvilgiu

optimalus sprendimas;

2) rinkoje, jei tai apsimoka labiau.

Taciau santykiy marketingas sitilo tre¢iaja galimybg,
kuri yra pirmyjy dviejy derinys: sandorio sanaudy kom-
pensavimas palaikant glaudesnius rysius su iSoriniais tieké-
jais, kuris prideda vertingumo visai organizacijai. Taip kom-
panija gali palengvinti pri¢jima prie iStekliy, tausodama
vidinius savo isteklius.

Labai svarbu santykiai su nepatenkintais vartotojais, nes
nepatenkinti vartotojai gali imtis {vairiy veiksmy: nedaryti
nieko, skustis paslauga teikianciai organizacijai, imtis prie-
moniy per treciaji asmeni. R. Lapidus ir J. Schibrovvsky
[24] pataria paslaugy imonei siekti, kad vartotojas iSreiks-
ty savo nepasitenkinima. Zinodama nesklandumus, orga-
nizacija galéty ne tik atlyginti konkre¢iam vartotojui patir-
ta zala, bet ir imtis priemoniy, padedanc¢iy nustatyti tinkama
paslaugu operacijy ir paslaugy bruozy sasaja.

5. Santykiy specifika ir svarba paslaugy jmonése

Paslaugy sektorius nuolat auga, o konkurencija jame
vis didéja [25], todél vis daugiau imoniy pradeda naudoti
santykiy marketinga kaip viena i$ efektyviausiy konkuren-
cinio pranasumo kiirimo jrankiy [26]. Paslaugy sektoriuje,
daugumos mokslininky nuomone, santykiy su vartotojais
valdymas yra i$skirtiné ar net tiesiog kritin¢ kategorija dél
keliy priezasc¢iy:

1. Ch. Lovelock [27] pazymi, kad dauguma paslaugy
del savo pobiidzio reikalauja tam tikros vartotoju
narystés (pvz., kabeliné televizija, mobilusis rysys
irkt.). Net jei tokia narysté néra biitina, potencialiis
paslaugos vartotojai yra linke jungtis { neformalias
grupes, kad isitikinty neapciuopiamos prekés ko-
kybe.

2. Vartotojai labiau linkg uzmegzti santykius ir prisi-
risti prie paslaugos ne kaip prie prekés, bet kaip prie
tiekéjo. Tai vélgi aiSkinama paslaugos neapciuopia-
mumu.

3. Santykiy svarba sustiprina ir neatskiriamumo savy-
bé — paslauga negali biiti pateikta atskirai nuo jos
teikéjo. Todél neiSvengiamai vyksta bendravimas su
paslaugos teikéjo personalu.

Kalbant apie santykiu marketingo efektyvuma paslau-
gu imonese, reikéty prisiminti L. Berry [1] teigini, kad san-
tykiy marketingo efektyvumui paslaugy imonése turi biti
3 privalomos salygos:

e klientas turi turéti polinkj periodiskai naudotis

paslauga;

» klientas turi kontroliuoti paslaugos teikéjo pasi-
rinkima;

» rinkoje turi biiti keli galimi paslaugos teikéjai.

Praktiné santykiy marketingo vieta paslaugy imoniy
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veikloje gali biiti grindziama gana skirtingais teoriniais ry-
$iy modeliais. Paslaugy imong¢je pradedant taikyti santy-
kiy marketingo principus, labai svarbu issiaiskinti, kokie
rysSiai egzistuoja, nes kiekvienai ju grupei taikomos skir-
tingos marketingo priemongés.

M. Christopher ,, Sesiy rinky *“ modelyje i§skiriamos var-
totojy, darbuotojy, tiekéjy, tarpininky, vidinés ir itakos rin-
kos, kuriose ji vykdo marketingo veikla. Pagal §i modeli
vartotojy rinkos svarbiausios. Ta¢iau neuztenka démesj su-
telkti tik { vartotojus, blitinai reikia nagrinéti ir tiekéjy, dar-
buotojy, tarpininky, itakos ir vidines rinkas. Sesiy rinky
modelis atskleidzia organizacijos santykiy (rysiy) palaiky-
ma su skirtingomis rinkomis arba ikiniy-ekonominiy san-
tykiy grupémis. Rysiai grei¢iau uzmezgami ir palaikomi,
jei paslaugos teikéjas rlipinasi vartotoju: tesimi duoti pa-
zadai, suteiktos geros kokybés paslaugos, laikomasi garan-
tiju salyguy ir t. t. M. Christopher rekomenduoja atkreipti
démesi | vartotojy ripinamasi ir suteikus paslauga, t.y.
stengtis, jog biity siunciami nauji pasiiilymai, informuoja-
ma apie naujas paslaugas, zemesnes kainas, nuolaidas ar
premijas uz tai, kad vartotojas naudojasi tos organizacijos
paslaugomis.

Pagal Ph. Kotler ,, Visuotinio marketingo *“ koncepcija,
organizacijos aplinka suskaidyta i dvi dalis su de§im¢ia da-
lyviu:

1) tiesioginé aplinka, kurioje yra keturios dalyviy gru-
pés —teikéjai, tarpininkai, galutiniai vartotojai ir dar-
buotojai;

2) makroaplinka su joje veikian¢iomis SeSiomis daly-
viy grupémis — finansy institucijos, vyriausybés, zZi-
niasklaida, sajungos, konkurentai, vieSa nuomoné.

E. Gummesson ,,30R ** (trisdeSimties santykiy (rysiu))
modelyje rysius suskirsto i dvi pagrindines grupes — rin-
kos ir ne rinkos rysius. Pirmoji santykiy (rysiu) grupé yra
rinkos rysiai tarp tiekéjy, vartotoju, konkurenty ir kity tie-
siogiai veikianciy rinkos dalyviu. Rinkos ry$iai sudaro mar-
ketingo pagrinda bei orientuojasi i tam tikrus rinkos istek-
lius. 30R modelis reikSmingas analizuojant rysiu itaka
organizacijos veiklai, nes atskleidzia ne tik pagrindinius
organizacijos veiklos ry$ius su vartotojais, konkurentais ir
kitais dalyviais, bet ir parodo, kad biitina skirti reikiama
démesi ir vidiniams organizacijos rySiams.

R. Morgan ir S. Hunt ,, Desimties partnerysciy “ mode-
lis atskleidzia keturias partnerystés santykiy grupes — trys
i$ jy formuojasi su rinkoje veikianciais subjektais (pirké-
jai, teikéjai, iSoriniai rySiai), ketvirtoji — tai organizacijos
funkciniy skyriy, darbuotojy, pelno centry rysiai.

M. Craig-Lees ir M. Caldwell ,, Trijy santykiy zonos
modelis paaiskina, kaip formuojasi skirtingi santykiy ly-
giai, arba zonos:

1) tretiné zona — kultiirinés, politinés, ekonominés, so-

cialinés aplinkos santykiai;

2) antriné zona —uzsimezgg rysiai tarp konkurenty, po-
litiniy partiju, vyriausybés, itakos grupiu;

3) pirminé zona — tai vartotojo ir teikéjo rysiai. Siy san-
tykiy palaikymo principai — pasitikéjimas, bendra-
darbiavimas, pasitenkinimas, ripestingumas.

Siame modelyje, skirtingai nei anks&iau nagrinétuose,
daugiausia démesio skiriama individy ar jy grupiy savy-
béms, skirtingiems santykiy tipams, santykiy marketingo
principams tokiems kaip pasitikéjimas, pasitenkinimas, rii-
pestingumas, bendravimas.

Paslaugy imoné, taikydama santykiy marketingo prin-
cipus ir metodus, turi aiskiai apibrézti realius ir potencia-
lius rySius ir sumodeliuoti rysiy grandine. Rysiai paslaugy
imong¢je susieja jvairias funkcijas ir jas vykdanti persona-
la. Rysiy grandiné parodo, kaip paslaugos teikimo procese
rysiai padeda kurti vertinguma. Norédama patenkinti var-
totojy poreikius ir jgyvendinti numatytus tikslus, paslaugy
organizacija turi valdyti visus ry$iy grandinés komponentus
(vidinius ir iSorinius). Efektyvus rysiy valdymas priklauso
ir nuo jy formos, nes trumpalaikiai ar ilgalaikiai, regulia-
s ar epizodiniai, individualizuoti ar nuasmeninti rySiai
reikalauja skirtingy veiksmu ir strategijos.

Teikiant paslaugas pagrindiné komunikacija vyksta tarp
vartotojo ir teikéjo arba jo atstovo, ir dazniausiai tai yra
asmeniné komunikacija, o tai skatina atsirasti tam tikrus
santykius. Neretai vartotojas gali pasirinkti aptarnaujan-
tiji darbuotoja, o Siam sprendimui jtakos nemazai turi uz-
megzti santykiai, nors juy svarba su kitais kriterijais (kai-
na, terminai, profesionalumas, ivaizdis ir t. t.) dar reikty
analizuoti atskirai. Taciau svarbus ir neasmeninis bendra-
vimas (pvz., rastu), padedantis palaikyti teikéjo ir varto-
tojo rysi, informuoti apie naujas paslaugas, jy teikimo for-
mas, kainas ir t. t. Taigi tiesioginé komunikacija, teikiant
paslaugas, gali bti dvejopa: asmening, kai uzmezgami ir
palaikomi santykiai tarp Zmoniy, ir neasmeniné, kai ben-
draujama ir rysiai palaikomi jvairiomis komunikacijos
priemonémis.

Tiksliné rySiy uzmezgimo auditorija skiriasi nuo tiks-
linés rinkos. Paslaugy vartotojai yra asmenys, kurie nau-
dojasi paslaugos rezultatu, bet imoné, taikydama santy-
kiy marketingo principus, turéty praplésti savo tiksling
auditorija, t. y. itraukti { ja ir tuos darbuotojus, kurie ini-
cijuoja arba apibudina atsiradusius poreikius bei norus,
apibendrina informacija ir daro itaka vartojimo sprendi-
mui ar galbit net sudaro sandorj su paslaugy teikéjais.

Rysiai taip pat labai akivaizdziai pasireiskia ir pa-
skirstymo kanaluose. Jie sujungia paslaugy teikéjus, tarpi-
ninkus ir vartotojus, o tam reikia daugiau pasitikéjimo ir
bendradarbiavimo. Pasitikéjimo poreikis atsiranda dél ko-
munikavimo specifikos: teikiant paslaugas, tarpininkais
dazniausiai tampa francizés turétojai, agentai (brokeriai).
Paslaugos pasickia vartotojus ir elektroniniais kanalais, ku-
riuos valdo ivairis subjektai [6].

Paslaugy imonei reikSmingi ne tik rinkos rysiai. Mega-
ry$iai sujungia organizacija su visuomene, o nanorysiai for-
muojasi pacioje organizacijoje. Tai parasocialiniai, neko-
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merciniai ir net kartais nemaza taka turintys kriminaliniai
tinklai.

Paslauga yra teikéjo ir vartotojo saveika, todél teikéju
ir vartotoju rysiai paslaugy organizacijose yra prigimtiniai
ir esminiai. [monés gebéjimas pasirinkti rysiy forma ir juy
palaikymo biida tampa svarbia konkurencijos priemone,
nes kopijuoti konkurenty santykiy marketingo veiksmus
itin sudétinga ar net neimanoma.

6. Isvados

Santykiy marketingo koncepcija plétojosi veikiama
skirtingomis kryptimis vykdyty moksliniy tyrimy.
Dél to atsirado gausybé skirtingy santykiy marke-
tingo termino interpretacijy, nebeliko bendro suta-
rimo dél santykiy marketingo sampratos ir turinio.
Lietuvoje santykiy marketingo teorija dar tebéra pra-
dinés raidos stadijos, nors jau yra isitvirtinusi kaip
moderniosios gamybos ir paslaugy marketingo ker-
tiné paradigma.

Santykiy marketingo analizeé gali biiti atliekama ke-
liais lygmenimis ir remtis jvairiais teoriniais mode-
liais. Empiriniuose tyrimuose daugiausia démesio
skiriama santykiy tarp kliento ir pardavéjo analizei,
kurie yra tiek santykiy, tiek klasikinio marketingo
pagrindas.

Santykiy palaikymas ir Saliy partnerysté padeda for-
muoti imonés kompetencija ir konkurencinj prana-
Suma. Aktyvus santykiy marketingas neabejotinai
didina {monés pasitilymo vertinguma modernioje
rinkoje. Remiantis pastaryju mety empiriniais tyri-
mais galima teigti, kad santykiy marketingas paslau-
gu imonése tampa itin svarbiu sunkiai nukopijuoja-
mu konkurenciniy pranasumy formavimo buidu.
Santykiy palaikymo svarba ir santykiy marketingo
principus labiausiai turéty suvokti bei taikyti tos
imonés, kuriy produktui ar paslaugai yra sunku pa-
siekti konkurencini pranasuma kitais metodais. San-
tykiy marketingas nereikalauja itin dideliy investi-
cijy, tadiau suteikia galimybg padaryti parduodama
produkta ar paslauga iSskirtinius sukuriant mikro-
klimata.

Siuolaikiniame versle ap&iuopiama prakting nauda
duoda rysiy portfelio sudarymas ir planavimas. Ry-
Siy portfelio sukiirimas ir planavimas tampa bendry
marketingo pastangy planavimo sudétine dalimi.
Imong¢, taikydama santykiy marketingo principus ir
metodus, turi aiskiai apibrézti realius ir potencia-
lius rysius. Vienas i§ budy tai padaryti — nustatyti
egzistuojanciy ir pageidaujamy rysiy granding.
Santykiy marketingo adaptavima paslaugy imoné-
se apsunkina neetisko elgesio su darbuotojais atve-
jai, kurie gali sukelti rimty bendravimo ir darbo ko-
kybés problemy. Paslaugy imonése darbuotojams
tenka dazniau bendrauti su klientais, negu gamybi-

néje veikloje. Deréty planuoti personalo komuni-
kavimo igtidziy ugdyma ir kontrolg, nes kilusi itam-
pa kolektyve, nepriimtinos elgesio manieros rysius
su jvairiais rinkos dalyviais, ypa¢ vartotojais, pada-
ro trapius, blogina teikiamy paslaugy kokybés bei
vertingumo suvokima.
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