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Santrauka. Intensyvi konkurencija ir didéjantys klienty poreikiai finansiniy paslaugy teikéjams kelia sunkumy ir naujy is$a-
kiy - dabar kaip niekada anksciau reikia suprasti klientus, jy poreikius bei siekti jy lojalumo akcentuojant tiesioginio bendravimo
ir Zmogiskojo veiksnio jtaka. Santykiy rinkodara $iuo atveju laikoma vienu efektyviausiy budy $iems tikslams siekti. Finansiniy
paslaugy teikima ir paslaugy teikéjo ir kliento santykiy palaikyma lemia daugelis tarpusavyje susijusiy veiksniy: pasitikéjimas,
emocijos, kliento jtraukimas, kliento suvokiama paslaugos verté, paslaugos patogumas, kokybé ir pan. Klientai, badami paten-
kinti paslaugos kokybe ir manydami, kad paslaugos kaina yra priimtina, dar matys, kad jie tikrai yra svarbis paslaugos teikéjui,
todél tokie klientai prireikus pasirinks ir kitas to paties paslaugy teikéjo siilomas paslaugas, atiduodami jam pirmenybe pries jo
konkurentus. Taigi santykiy rinkodara finansiniy paslaugy teikéjams sudaro galimybe klientams sitlyti didesne verte, stiprinti
santykius su jais ir pelnyti didesnj jy lojaluma.
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paslaugy plétra.

RELATIONSHIP MARKETING IN FINANCIAL SERVICES

Laura Jurgilevi¢iaté', Vytautas SadZius®

Vilnius Gediminas Technical University, Saulétekio al. 11, LT-10223 Vilnius, Lithuania
E-mails: 'laura.jurgileviciute@gmail.com; *vytautas.sudzius@vgtu.lt

Received 25 November 2009; accepted 22 February 2010

Abstract. Concentrated competition pose difficulties and challenges for financial service providers - there is a necessity to
understand customers, their need to endeavour at loyalty by improving direct interaction and human resource. In this case
relationship marketing is supposed to be one of the most effective instruments to achieve these goals. Relationship marketing
can be defined as long-term, mutually useful relationship, which is characterized by such attributes as confidence, cooperation,
communication, commitment, dependence and etc., development and maintenance. Relationship between financial service
providers and their customers is determined by such factors as trust, emotions, involvement, perceived value, service conveni-
ence, service quality and so on. Customers who are content with service quality and its price and who believe to be important to
financial service provider, prefer the existing financial services provider to its competitors and embrace other financial services
proposed by it. Thus relationship marketing permits to offer better value for customers, to enhance relationship with them and
profit from their loyalty.
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1. Ivadas

Finansiniy paslaugy sektorius kei¢iasi. Didziulés konku-
rencijos salygomis finansiniy paslaugy teikéjy klientams
sitllomos paslaugos ir priemonés pasizymi tik labai ne-
dideliais skirtumais. Kita vertus, astréjant konkurencijai,
tobuléjant technikai ir technologijai, klientai finansines
paslaugas gali rinktis i$ labiau nutolusiy ir jvairesniy pas-
laugy teikéjy. Taigi pati finansiné paslauga nebevaidina
lemiamo vaidmens renkantis paslaugy teikéja.

Ilga laika manyta, kad pagrindiné sékmingos verslo
plétros salyga — paslaugy ir priemoniy jvairovés didinimas
ir Zemesnés negu konkurenty kainy palaikymas, taciau $i
nuostata pamazu keiciasi. Greitai kintant situacijai finansi-
niy paslaugy rinkoje vis daugiau démesio turi bati skiriama
santykiams su klientais palaikyti. Klientus reikia suvokti
kaip savo vertybe, nes tik jie yra sekmeés rinkoje pagrindas.
Dabar kaip niekada anksc¢iau finansiniy paslaugy teikéjai
turi ai$kiai suprasti savo klientus, jy norus ir poreikius, kad
buty galima tinkamai juos tenkinti. Santykiy rinkodara yra
laikoma vienu efektyviausiy bady, padedan¢iy i$spresti $ias
problemas. Santykiy rinkodara keicia senaja rinkodaros
paradigma ir tampa $iuolaikiniy paslaugy jmoniy veiklos
filosofija.

Intensyvi finansiniy paslaugy teikéjy konkurencija ir vis
didéjantys klienty poreikiai finansiniy paslaugy teikéjams
kelia sunkumy ir naujy i$$tkiy. Dél finansiniy paslaugy
standartizacijos nelieka i$skirtinio $iy paslaugy patrau-
klumo, todél finansiniy paslaugy teikéjai, nagrinédami
finansiniy paslaugy plétra, turéty atkreipti démes;j j savo
vietg rinkoje konkurenty atzvilgiu, akcentuojant tiesiogi-
nio bendravimo ir Zmogiskojo veiksnio jtaka, klientams
renkantis finansiniy paslaugy teikéja, finansines paslaugas
ir kartu priimant sprendimus.

Tyrimo objektas — santykiy rinkodara kaip finansiniy
paslaugy plétros veiksnys.

Problema - teikiant finansines paslaugas mazai atsizvel-
giama ] santykiy rinkodaros teikiamas galimybes.

Tyrimo tikslas — i$analizavus santykiy su klientais ypa-
tumus, parengti finansiniy paslaugy ir priemoniy plétros
rinkoje galimybes.

Tyrimo metodai - mokslinés ir periodinés literataros
analizé, loginé analizé ir sintezeé.

Literatiroje i$samiai analizuojamos finansinés paslau-
gos ir rinkodara kaip atskiros tyrimy sritys, tac¢iau nepa-
teikiama rinkodaros, ypa¢ santykiy rinkodaros, teikiant
finansines paslaugas ypatumy ir jy specifikos analizés.
Straipsnyje numatoma susieti santykiy rinkodaros princi-
pus su finansinémis paslaugomis, jvertinant specifinius $iy
paslaugy teikimo bruozus ir veiksnius, lemiancius santykiy
tarp finansiniy paslaugy teikéjy ir jy klienty sékme.

2. Santykiy rinkodaros teikiant finansines
paslaugas taikymo specifika

Dauguma mokslininky ir praktiky mano, kad naujy pas-
laugy ar esamy paslaugy atnaujinimo idéjy rasti nesun-
ku, tac¢iau jas jgyvendinti gana sudétinga, nes tai brangiai
kainuojantis procesas ir reikalauja personalo savimonés,
elgsenos pasikeitimy ir pan. Paslaugy naujoveés suteikia
teikéjams konkurencinj prana$uma, taciau jis gerokai trum-
pesnis uz prekés naujumo suteikiama pranasuma, nes pa-
slaugos naujovés nejmanoma juridiskai apsaugoti. Bankuy,
taip pat kaip ir draudimo bendroviy, viesbudiy, turizmo
agentury, restorany, vairavimo ar uzsienio kalby mokymo
jstaigy pagrindiné (baziné) paslauga yra ta pati, skiriasi
tik papildomos paslaugos, kurias konkurentai gali greitai
nukopijuoti. Tik retas paslaugy teikéjas turi originalig pa-
slaugos koncepcija. Dauguma paslaugy teikéjy praktigkai
galimybiy i$siskirti i§ konkurenty iesko ne jvairindami
pasitla, o gerindami kokybe arba lankséiai nustatydami
kainas bei plétodami ilgalaikius santykius su klientais.

Svarby vaidmenj tiriant ir teoriskai pagrindziant paslau-
gu vystymasi atlieka socialiniai mokslai: jvairius paslaugy
pasitlos, teikimo proceso, kainodaros, vartotojy elgsenos ir
kt. aspektus tiria ekonomika, vadyba, psichologija, sociolo-
gija, ta¢iau reik§mingiausias vaidmuo tiriant paslaugy vys-
tymosi fenomeng tenka rinkodarai bei jvairiems poky¢iams
veikiant susiformavusioms naujoms rinkodaros mokslo
kryptims - paslaugy rinkodarai ir santykiy rinkodarai.

Auruskevitienés, Kuvykaités ir Skudienés (2007) atlik-
tos analizés rezultatai atskleidzia, kad pastaraisiais metais
polemika rinkodaros tipy klausimais yra itin paastréjusi -
skirtingi autoriai sutaria dél sandoriy rinkodaros, ta¢iau
santykiy rinkodara yra vertinama gana priestaringai. Vieni
autoriai santykiy rinkodarg vertina kaip siaurg, labiau funk-
cine perspektyva, tiesiog santykiy elemento prieda prie
klasikinés rinkodaros, kiti §j terming sieja su rinkodaros
orientacija j partneryste, naujos tinklo paradigmos vysty-
mosi dalj, dar kiti ja sieja su duomeny baziy rinkodara,
atsiradusia dél informaciniy technologijy supaprastéjusio
ir atpigusio vartotojy duomeny rinkimo, kaupimo bei val-
dymo.

Vienas pirmuyjy santykiy rinkodaros savoka pateiké
Berry (1983) (Shekhar, Gupta 2008). Pasak $io mokslininko,
santykiy rinkodara - tai klienty pritraukimas ir santykiy su
jais palaikymas ir stiprinimas.

Christopher, Payne ir Ballantyne (Bagdoniené, Hope-
niené 2004) manymu, santykiy rinkodara isreiskia rinko-
daros, kokybés valdymo ir santykiy su klientais palaikymo
sinteze. Tai koncepcija, vienijanti rinkodaros kokybe ir kli-
ento aptarnavimg. Teikiant finansines paslaugas santykiy
rinkodara aprépty keleta dimensijy: 1) démesio sutelkimas
i klienty islaikyma; 2) orientacija j paslaugy privalumus;
3) ilgalaike orientacija; 4) auksto klienty aptarnavimo lygio
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pabrézimas; 5) i$skirtinis démesys klientams; 6) didéjantis
bendradarbiavimo su klientais vaidmuo; 7) kokybés svarba
jmonés tiksly siekimui.

Gronroos (Shekhar, Gupta 2008) santykiy rinkodara
apibadina kaip koncepcija, kurig jgyvendinant tenkina-
mi klienty poreikiai, siekiama jy palankumo ir lojalumo.
Sis autorius pateikia tokius santykiy rinkodaros tikslus:
identifikuoti ir uzmegzti, palaikyti, stiprinti ir, kai reikia,
nutraukti santykius su klientais ir kitomis suinteresuoto-
mis pusémis, siekiant pelno bei stengiantis pasiekti visy
susijusiy $aliy tiksly, o tai daroma abipusi$kai duodant ir
vykdant pazadus.

Anot Shet ir Parvatiyar (Shekhar, Gupta 2008), santykiy
rinkodara gali bati apibadinama kaip verslo filosofija, pir-
menybe teikianti santykiy su esamais klientais palaikymui
ir gerinimui, o ne naujy klienty paieskai. Santykiy rinko-
dara apima daugelj rinkodaros, pardavimo, komunikacijos
ir rapinimosi klientu metody ir procesy, kad klientai baty
identifikuoti ir su jais baty palaikomi santykiai. Pirminis
finansiniy paslaugy ir priemoniy rinkodaros tikslas -
sukurti ir palaikyti ilgalaikius santykius tarp kliento ir jj
aptarnaujancios organizacijos.

Czepiel (Shekhar, Gupta 2008) santykiy rinkodarg api-
bidina kaip rinkos mainuose dalyvaujanciy $aliy tam tikry
specialiy santykiy pripaZinima. Sis autorius akcentuoja tai,
kad tarp kliento ir finansiniy paslaugy teikéjo turi bati tam
tikros santykiams palankios salygos. Sis pozitiris j santykius
yra specifinis dviem aspektais: 1) tarp kliento ir jam pas-
laugas teikiancios paslaugy organizacijos turi bati abipusis
susitarimas, rodantis rysiy tarp jy egzistavima; 2) kliento ir
paslaugy teikéjo santykiai nuo jprastinio bendravimo turi
pereiti prie tam tikros specifinés basenos. Specifiné basena
reiskia, kad tarp kliento ir paslaugos teikéjo turi buti didelis
artumo (glaudumo) ir emocinio tvirtumo jausmas. Be to,
santykiai egzistuoja tada, kai finansinés paslaugos teikiamos

ne pavieniais atvejais, o kartotinai, t. y. jomis buvo naudo-
jamasi praeityje ir bus naudojamasi ateityje.

Dibb ir Meadows (2001) tyré santykiy rinkodaros vys-
tymasi mazmeninés bankininkystés sektoriuje ir santykiy
rinkodarg apibadino kaip klienty pritraukima, santykiy su
jais palaikyma ir stiprinima. Sie autoriai finansiniy paslaugy
neapc¢iuopiamumg ir sudétinguma bei klienty nei$prusi-
ma jvardija kaip pagrindines priezastis santykiy rinkodaros
koncepcijai taikyti finansiniy paslaugy sektoriuje.

Eisingerich ir Bell (2006) nuomone, efektyvi santykiy
rinkodara turilemiama jtaka finansiniy paslaugy teikéjams,
nes jy teikiamos paslaugos yra sudétingos (kompleksinés),
pritaikytos individualiam klientui ir teikiamos kartotinémis
operacijomis. Daugeliui klienty traksta techniniy Ziniy ir
patirties norint jvertinti techninius paslaugos rezultatus,
be to, paslaugy teikimas yra neapc¢iuopiamas ir trunka ilga
laika. Kliento techniniy Ziniy, susijusiy su paslaugos teikimo
rezultatais, stoka gali daryti jtakos jam teikiamos paslaugos
kokybés suvokimui ir gali paveikti jo pasitikéjima finan-
siniy paslaugy teikéju. Siuo pozitriu vienas pagrindiniy
finansiniy paslaugy teikéjy interesy yra ilgalaikiy santykiy
su klientais plétojimas.

Autoriai Henning-Thurau ir Hansen (2000), nagrinéda-
mi santykiy rinkodars, i$skiria 6i kompleksa, arba pagrin-
dinius santykiy rinkodaros principus (1 pav.).

Taikydamas $iuos principus ir teikdamas finansines pas-
laugas, finansiniy paslaugy teikéjas pirmiausia turi gauti
patikimg informacijg apie savo klientus ir sukurti duomeny
baze, atitinkancig santykiy su klientais palaikymo tikslus
ir pobudj. Antra, paslaugy teikéjas turi atsirinkti tuos kli-
entus, | kuriuos verta investuoti ir déti pastangas palaikant
ry$ius. Pagal trecia santykiy rinkodaros principa kiekviena
klientui sialoma paslauga turi bati kuo labiau jam indivi-
dualiai pritaikyta. Ketvirtas principas akcentuoja sgveikg
su klientais, o penktas principas apima klienty integracija

Unikaliy santykiy sukirimo
TIKSLAS
(angl. intention)

SAVEIKA
(angl. interaction)
su klientais

Klienty
INTEGRACIJA
(angl. integration)

INFORMACIJA INVESTICIJOS INDIVIDUALUMAS
(angl. information) (angl. investments) (angl. individuality)
apie klientus i klientus klientams

1 pav. Santykiy rinkodaros principai (6i) (Henning-Thurau ir Hansen 2000)
Fig. 1. Principles of relationship marketing (61) (Henning-Thurau and Hansen 2000)
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j vertés karimo procesa. Kuo sistemingesni $ie procesai,
tuo artimesnius rysius galima palaikyti. Galiausiai santykiy
rinkodaros tikslas — sukurti tokius santykius, kurie padéty
finansiniy paslaugy teikéjui issiskirti i§ konkurenty.

Paslaugy teikéjas, siekiantis uzsitarnauti klienty lojalu-
ma bei jgyti pranasuma pries konkurentus, turi gerai i$ma-
nyti kokybines santykiy dimensijas - pagrindinius santykiy
palaikymo principus, nes, anot Zvirblienés ir Bucitinienés
(2008), santykiai, pagrjsti santykiy rinkodaros dimensijy
laikymusi, pakeliami j kokybiskai aukstesnj lygmenj.

Siuolaikiné organizacija issiskiria tuo, kad klientai tam-
pa partneriais. Ilgalaikiai santykiai su klientais-partneriais
padeda i$plésti paslaugy pasitla, sudaro prielaidy gerinti
kokybe, skatina inovacijas. Paslaugy teikéjai, tobulindami
ilgalaikius santykius su klientais, jgauna konkurencinj pra-
nasumg, kurj sunku nukopijuoti (Jus¢ius, Grigaité 2009).

Mokslo ir technikos pazanga, paslaugy sektoriaus augi-
mas, stipréjanti konkurencija, o svarbiausia klienty poreikiy
jvairumas bei nuolatiniai jy poky¢iai lémé naujo poziirio i
veiklos plétote batinuma. Kaip matyti i§ literatiros analizés,
skirtingi autoriai pateikia skirtingas santykiy rinkodaros
sampratas. Vieni jy santykiy rinkodarg nagrinéja kaip kli-
enty pritraukimo ir i$laikymo priemone, kiti akcentuoja
ne tik santykiy uzmezgimga ir palaikyma, bet ir abipusés
saveikos bei pazady laikymasi, o dar kiti nurodo tik tiekéjo
ir kliento santykius.

Skirtingos santykiy rinkodaros traktuotés, suformu-
luotos skirtingame tyrimy kontekste, apibadina skirtingus
tyrinéjimo objektus, i§ryskina skirtingus aspektus. Vis délto
jvairios turinio sampratos ir pateikti apibrézimai nesikerta,
taciau papildo vienas kitg ir atskleidzia santykiy rinkodaros
kaip naujos rinkodaros koncepcijos esme - ilgalaikiy abipu-
siskai naudingy santykiy su rinkos dalyviais, ypa¢ klientais,
sukirimg, palaikyma ir plétote (Juscius et al. 2006).

3. Santykiy tarp klienty ir finansiniy paslaugy
teikéjy palaikymas

Finansinés paslaugos gali bati apibadinamos kaip profe-
sionalios paslaugos, kurios yra maZiausiai ap¢iuopiamos,
taciau jos labai priklauso nuo jy teikéjo profesionalumo,
patikimumo ir veiklos rezultaty stabilumo (Stdzius 2007b).
Tai reiskia, kad tarp finansiniy paslaugy teikéjo ir jo klienty
batinas pasitikéjimas, nuolatinis rysys ir galimybé bendrau-
ti, aiskintis, konsultuotis, gauti ir teikti informacija.

Finansy sistema nuolat pleciasi, klientams sitilomos
jvairios finansinés paslaugos ir priemonés, tac¢iau siekdami
prisitaikyti prie aplinkos poky¢iy, konkurencijos keliamy
reikalavimy, finansiniy paslaugy teikéjai klientams turi sia-
lyti naujas jy lukes¢ius ir poreikius tenkinancéias finansines
paslaugas, gerinti jau teikiamy paslaugy kokybe ir stengtis
su savo klientais palaikyti kuo geresnius santykius.

Pasak Ivagkeviciaus ir Sakalo (1997), finansiniy pas-
laugy rinkodaros ir finansiniy paslaugy teikimo specifika
lemia tokie $iy paslaugy ypatumai: 1) finansinés paslaugos
yra gana abstrakcios; 2) skirtingai nuo kity paslaugy, kai
dazniausiai pateikiamas produktas, finansines paslaugas
teikianciose organizacijose jvairiomis formomis yra patei-
kiami pinigai; 3) kiekvienai paslaugy formai yra badingas
sandorio elementas; 4) kiekviena paslaugy forma susijusi
su trumpesniu ar ilgesniu laiku.

Daugelis gyventojy neturi supratimo arba jy nedomina,
kaip teikiamos finansinés paslaugos, bet Zino, ko i$ jy gali-
ma tikétis arba koks turéty bati rezultatas. Apsisprendimas
naudotis finansinémis paslaugomis turi tendencija keistis,
atsizvelgiant j susidariusig ekonomine, socialing, psichine
klienty bukle, paslaugy rémimo politika, bendrus eko-
nominés socialinés kilmés procesus (pvz., globalizacijos,
universalizacijos ir specializacijos, informaciniy technolo-
gijy plétros), veikiancius rinka, todél kyla finansiniy pas-
laugy teikéjy ir jy klienty saveikos jprasminimo problema
(Sadzius 2007a).

Ennew et al. (1990) teigia, kad teikiant finansines pas-
laugas svarbu suvokti tai, jog $ios paslaugos ir jy teikimo
procesas labai priklauso nuo Zmoniy (darbuotojy), kurie
tas paslaugas teikia, taip pat nemazai démesio reikia skirti
sunkumams, susijusiems su kokybés kontrole ir neapciuo-
piamy paslaugy savybiy pateikimu klientams.

Atsizvelgiant j finansiniy paslaugy teikimo specifika,
galima i§skirti tam tikrus kliento ir finansiniy paslaugy tei-
kéjo santykiy palaikyma lemiancius veiksnius (2 pav.).

Zinoma, svarbu i$skirti santykius tarp kliento ir finansi-
niy paslaugy teikéjo lemiancius ir tuos santykius palaikan-
¢ius veiksnius, ta¢iau daug svarbiau yra suvokti ir jy prasme
tiek kliento, tiek finansiniy paslaugy teikéjo atzvilgiu:

— Visas sinlomy paslaugy paketas. Klientas tikisi ne tik
jprastos paslaugos, bet ir tam tikry papildomy su paslauga
susijusiy aspekty, pvz., kad paslauga bus suteikta palan-
kiomis salygomis, patikimai ir laiku. Pagrindiné paslauga
yra tik dalis to, ko klientas tikisi i§ santykiy su finansiniy
paslaugy teikéju.

Finansiniy paslaugy teikéjo sukurtas jvaizdis ir reputa-
cija, bendravimo kultiira, operatyvumas gali buti tos verty-
bés, kurios papildomai lemty kliento apsisprendima rinktis
vieng ar kitg finansiniy paslaugy teikéja.

— Pasitikéjimas. Pasitikéjimas gali bati laikomas viena i$
esminiy sékmingy santykiy plétotés prielaidy. Finansiniy
paslaugy teikéjas turi puoseléti pasitikéjima ir laikytis savo
jsipareigojimy. Finansiniy paslaugy neapciuopiamumas,
sudétingumas ir ilgalaikiSkumas (t. y. kad jomis naudoja-
masi ilga laika, nes jos yra tiesiogiai susijusios su visomis
kitomis asmens gyvenimo sritimis) lemia tai, kad klientas
turi pasitikéti finansiniy paslaugy teikéju. Jvaizdis, reputa-
cija, palankumas, saziningumas, profesionalumas, komu-
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Pasitikéjimas

i

Emocijos

Klientas ir jo jsitikinimai

—

Kliento suvokiama paslaugos verté

Kliento jsipareigojimas ‘
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2 pav. Veiksniai, lemiantys kliento ir finansiniy paslaugy teikéjo santykiy palaikyma (remiantis Shekhar, Gupta 2008)

Fig. 2. Factors of relationship maintenance between customers and financial service providers (according to Shekhar,

Gupta 2008)

nikacija yra pagrindiniai veiksniai, lemiantys pasitikéjima
vienas kitu, t. y. kliento pasitikéjima finansiniy paslaugy
teikéju, ir atvirksciai.

— Kliento jsipareigojimas (angl. customer commitment) -
noras i$laikyti vertinamus santykius; kity finansiniy paslau-
gu teikéjy nepripazinimas.

Isipareigojima lemia pasitikéjimas, pasitenkinimas ir
santykiy teikiama nauda, investicijos j santykius, dalijima-
sis informacija, saveikos pastovumas, konflikty valdymas
ir pan.

Batina akcentuoti tai, kad santykiy rinkodaroje pasitiké-
jimasir jsipareigojimas daznai minimikartu. Jsipareigojimas
ir pasitikéjimas nekintamai siejami su batina salyga, jog
santykiai turi buti svarbts vienai ar abiem $alims, kad
buty galima uztikrinti pastangas, dedamas jiems palaikyti
(Zvirbliené, Butitiniené 2008)

— Kliento jtraukimas. Labiau jtraukti klientai i$reiskia
didesnj susidoméjima palaikyti santykius su finansiniy
paslaugy teikéju. Jtraukimo efektyvuma lemia kultara ir
kompetencija, taip pat tam tikra individuali paslauga ar
finansiné priemoné.

Finansiniy paslaugy teikéjas, ilga laika sékmingai dirb-
damas su klientu, turéty déti pastangas tam, kad nuolatiniai
klientai, besinaudojantys nedidelés vertés kasdienémis pas-
laugomis, imty naudotis aukstesnio lygio ir didesnés vertés
finansinémis paslaugomis.

— Paslaugos patogumas. Patogumas yra neatskiria-
ma santykiy rinkodaros dalis, ypa¢ finansiniy paslaugy
patogumas. Patogumas - tai laikas ir pastangos, reikalingi
naudojantis paslauga. Patogumas susijes su paslaugos cha-
rakteristikomis, individualiy klienty skirtumais ir organi-

zaciniais veiksniais. Didesni reikalavimai patogumui kilo
dél socialiniy-ekonominiy poky¢iy (pvz., gyvenimo lygio
kilimas), technologinio progreso, i$augusios konkurencijos
ir padidéjusiy alternatyviy sanaudy. Finansiniy paslaugy
teikéjai turi aiSkiai suprasti laiko ir pastangy, kuriuos kli-
entai skiria naudodamiesi jy paslaugomis, svarba.

— Paslaugos kokybé lemia teigiama poziurj j teikéja ir
klienty i$saugojima. Kokybé - taiir problemy prevencija, ir
kilusiy problemy sprendimas. Finansiniy paslaugy teikéjai
turi istirti, kokie yra klienty atsiliepimai apie kokybe, nes
tai leidzia suprasti jy elgesj, kuris gali bati palankus arba
nepalankus paslaugy teikéjui.

Finansiniy paslaugy teikéjas ir $ias paslaugas naudojan-
tis klientas gali labai nevienodai suprasti paslaugos kokybe.
Klientas j paslaugy mainus daznai jsitraukia jau turédamas
i§ anksto suformuluotus likes¢ius dél konkrecios finansinés
paslaugos. Nuo to, ar tie lakesciai bus patenkinti, ar pra-
nokti, ar nepatenkinti, priklausys tolesni kliento ir finansi-
niy paslaugy teikéjo rysiai. Norédamas pagerinti paslaugy
kokybe ju teikéjas turi siekti, kad paslaugos atitikty kliento
lukescius, arba jj informuoti taip, kad savo lakescius for-
muluoty kartu su teikiamomis paslaugomis.

— Emocijos. Santykiai negali egzistuoti be emocijy.
Dviejy tipy emocijos, kurios veikia santykius tarp kliento
ir paslaugy teikéjo, yra teigiamos (pvz., laimé, malonumas,
komfortas ir pan.) ir neigiamos (pvz., nusivylimas, pyktis
ir pan.). Jei teigiamy emocijy yra daugiau nei neigiamy,
tai klientas ir toliau palaiko santykius su dabartiniu savo
finansiniy paslaugy teikéju.

— Kliento suvokiama paslaugos verté. Finansiniy paslau-
gy teikéjui itin svarbu suprasti, kaip klientas suvokia verte,
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nes tai padeda suprasti jo tikslus ir reikalavimus. Kliento
suvokiama verté — tai santykis tarp gautos naudos ir patirty
sanaudy. Gauta nauda apima paslauga ir su ja susijusj papil-
doma pasitenkinima, kuriuos vartotojas gauna i$ paslaugy
teikéjo. Patirtos sanaudos - jvairios sanaudos (pvz., socia-
linés, ekonominés, psichologinés ir pan.), patirtos tam, kad
buty gauta paslauga.

Finansinés paslaugos teikiama nauda dazniausiai yra
susijusi su saugumu ir yra labiau psichologinio pobudzio.
Kliento buklé ir motyvai lemia apsisprendimg ir vieno-
kiy ar kitokiy finansiniy paslaugy pasirinkima, o kartu ir
finansiniy paslaugy teikéjo sukuriama verte bei i$ paslaugy
gaunama nauda.

Santykiy rinkodara orientuojasi j ry$iy su klientais sti-
prinimg. UZuot ieSkojus vis naujy klienty, reikéty stabteléti
ir atsigreZti j jau nuolatinius (savais) tapusius klientus ir
kryptingai siekti, kad jie nuolat naudotysi tomis pa¢iomis
paslaugomis, ypac jei tokia paslaugg sitlo ir kiti finansiniy
paslaugy teikéjai. Kokybiskesni rysiai padeda formuoti
nuolatinius klientus. Klientai, badami patenkinti paslaugos
kokybe ir manydami, kad paslaugos kaina yra priimtina, dar
ir matys, jog jie tikrai yra svarbts paslaugos teikéjui, todél
tokie klientai prireikus pasirinks ir kitas to paties paslaugy
teikéjo sitilomas paslaugas, teikdami jam pirmenybe.

Santykiy rinkodaros sékmés pagrindas - ne tik iSoriniy
santykiy su klientais formavimas, bet vienu metu kuriamas
nenutriukstamas jmonés vidinés rinkodaros procesas, j kurj
jtraukiami visi jmonés darbuotojai, kuriantys ilgalaikius
santykius su klientais. Vidiné jmonés orientacija i santy-
kius pagrista pasitikéjimu, jsipareigojimu, pasitenkinimu,
bendradarbiavimu, komunikacija padeda kiarybiskai dirbti
tenkinant vis sudétingesnius klienty poreikius ir yra batina
salyga imonés konkurencingumui stiprinti.

Taigi santykiy rinkodaros, teikiant finansines paslaugas,
esmé - klienty ir paslaugy teikéjo santykiy, pagrjsty pasiti-
kéjimu, bendradarbiavimu, galios pasiskirstymu, komuni-
kacija, jsipareigojimu, priklausomybe ir kitomis savybémis,
palaikymas ir klienty lojalumo ugdymas.

Tacdiau verta nepamirsti, kad siekiant taikyti santykiy
rinkodarg organizacijose (tiek bendrai, tiek finansiniy
paslaugo teikimo), reikia sugebéti juos valdyti. Santykiy
marketingas yra procesas, kuris turi bati planuojamas,
organizuojamas, jo eiga turi biti koordinuojama ir kon-
troliuojama. Pagrindiné $io proceso jgyvendinimo priemo-
né yra santykiy rinkodaros principy, vertybiy ir strategijy
jgyvendinimas praktikoje (Ju$¢ius, Grigaité 2009). Todél
santykiy rinkodaros tyrimai, jy analizé yra itin vertingas
pagrindas sékmingo verslo ateiciai.

4. Santykiy rinkodaros taikymo galimybés
plétojant finansines paslaugas

Atsizvelgiant j tai, kad dauguma finansiniy paslaugy gali
bati lengvai nukopijuotos, ju plétra paprastai yra susijusi

su konkurencija, rinkos saglygomis ir technologija. Paslaugy
teikéjai, kurie jsiklauso j savo klientus, tiesiogiai per aptar-
naujantjjj personalg ar atlikdami specialius tyrimus, turi
daugiau galimybiy pasireiksti kaip sékmingy paslaugy
novatoriai. Paslaugos nesékmés gali bati brangios ir jos
gali pasireiksti dél to, kad néra atsizvelgiama j klientus,
blogai atliekama rinkos segmentacija ar pasirenkamas blo-
gas naujos paslaugos pritaikymo bei pranesimo apie jos
privalumus metodas.

Klienty aptarnavimas — sritis, kuri teikia neabejotinai
didziausias konkurencinio prana§umo i§vystymo galimybes
ir tuo paciu metu kelia didZiausig is§ukj. Klienty segmen-
tacija ir klasifikacija elgesio pozitriu gali palengvinti koky-
biskesniy paslaugy, pagristy tam tikry poreikiy suvokimu,
plétra ir pateikima, ta¢iau tai gali bati jgyvendinta tik supa-
prastinant santykius su klientais ir pateikiant jam jprasta,
bet batent jam pritaikyta paslauga.

Klienty segmentacijos atzvilgiu finansiniy paslaugy
rinka turi didziulj tik jai budingg pranasuma prie$ kitus
vartotojus bei produkty ar paslaugy teikéjus, nes finansiniy
paslaugy teikéjas, naujam klientui atsidarant saskaitg, turi
galimybe nustatyti labai daug ypac svarbios informacijos
apie jj: amziy, i§simokslinimg, pajamy lygj, darbo pobuadj,
darboviete, $eimos padétj, laisvalaikj ir pomégius, auto-
mobilio ar basto nuosavybe, kaupima pensijai ar gyvybés
draudimg, bendra turta, gyvenamaja vieta ir t.t. Be to,
finansiniy paslaugy teikéjai $iuo atveju, atsizvelgdamij sas-
kaity naudojima, turi galimybe sekti kliento elgesj ir identi-
fikuoti (nustatyti) galimybes sitlyti jam daugiau paslauguy.
Svarbiausia yra paslaugas pritaikyti kliento poreikiams, o
paskui gebéti tas paslaugas pateikti klientui patogiausiu ir
prieinamiausiu jam badu (McGoldrick, Greenland 1994).

Pati finansinés paslaugos prigimtis paprastai nusako,
kad klientas ir darbuotojas, kuris atstovauja paslaugos tei-
kéjui, bendrauty tiesiogiai. Siam klienty jsitraukimo lygiui
batina rodyti i§skirtinj démesj, jei norima, kad i$ paslaugos
jie gauty kuo daugiau naudos ir likty patenkinti.

Daznai finansiné paslauga tapatinama su jos teikéju (t. y.
finansy jstaigos darbuotojas tampa paslauga, kurig sialo
jstaiga). Kadangi klientai j paslaugas linke Zitaréti per jas
teikiancius darbuotojus, o darbuotojy elgsena ne visada
yra vienoda, labai svarbu, kad tinkamai ir efektyviai baty
pasirenkami, mokomi, motyvuojami ir kontroliuojami dar-
buotojai, turintys tiesioginj rysj su klientais.

Paslaugy teikéjo siekis — tenkinti klienty poreikius,
todél, pasak Pranulio ef al. (2008), norint teikti auksc¢iausios
kokybés finansines paslaugas neuztenka atsizvelgti vien j
technine (t. y. kg klientas gauna) ar funkcine (t. y. kaip vyk-
domas procesas, kol pasiekiamas galutinis rezultatas) koky-
be, o reikia jvertinti kokybe, kurios tikisi klientas. Klientas
finansine paslaugg vertina per paslaugy teikéjo jvaizdj, o ji
kuria tokios savybés, kaip patikimumas, atsakomybé, kom-
petencija, prieinamumas, paslaugumas, informatyvumas,
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reputacija, saugumas, kliento supratimas, ap¢iuopiamu-
mas. Taigi j $ias savybes reikia atkreipti démesj tobulinant
finansiniy paslaugy teikimo kokybe ir siekiant, kad klientai
geriau jas vertinty.

Finansiniy paslaugy teikéjai pripazjsta santykiy su kli-
entais jvairove, o tinkamas aiskios informacijos pateikimas,
be abejo, sudaro galimybe sukurti abiem puséms palankius
santykius.

Paskatinti klientg palaikyti glaudesnius santykius su
finansiniy paslaugy teikéju gali:

- tvirtas paslaugos zenklas, kuris sudaro prielaidas pa-
sitikéti teikéju;

- finansiniy paslaugy teikéjo gebéjimas paveikti kliento
poziirj j santykiy pranagumus ir nauda;

- finansiniy paslaugy teikéjo uztikrintas lengvas finan-
siniy paslaugy prieinamumas;

— deramas kliento informuotumas apie santykiy nauda.
Kadangi teikiant finansines paslaugas labai svarbi
zmogiskojo veiksnio jtaka, tai vienas svarbiausiy rémimo
aspekty yraasmeninés komunikacijos, kurios gali pasireiks-
ti kaip:
- tiesioginis paslaugos teikéjo ir kliento kontaktas, sie-
kiant suteikti paslauga;

- esamy ir potencialiy klienty informavimas taikant
informacinio rysio technologijas;
- klienty informavimas ir papildomy paslaugy teikimas;

- specifiniy Ziniy suteikimas i$mokant klientus naudotis

paslaugair t. t.

I$skirtiné santykiy rinkodaros reik§mé, teikiant finan-
sines paslaugas, yra ta, kad standartizuotas placiajai visuo-
menei skirtas paslaugas reikia kuo labiau individualizuoti
pagal atskiry klienty poreikius.

Remiantis atlikta teoriniy teiginiy ir praktikos anali-
ze, galima teigti, kad santykiy rinkodara sudaro galimy-
be finansiniy paslaugy teikéjams pasialyti didesne verte
klientams, stiprinti santykius su jais ir pelnyti didesnj jy
lojaluma. Batent nuolatiniai klientai padeda formuoti ir
palaikyti finansiniy paslaugy teikéjo jvaizdj, skleidzia tei-
giamus atsiliepimus apie paslaugas.

Tik stipri orientacija j klientg finansiniy paslaugy tei-
kéjui leidzia klientui pasialyti tinkamiausius finansinius
sprendimus, kurie padéty klientams sutaupyti laiko ir page-
rinty kasdienj jy gyvenimg. Finansiniy paslaugy teikéjai
savo klientus turi pasiekti ne tik tiesioginés reklamos prie-
monémis, bet ir kliento sgmone bei aiskinimais, atkreipiant
démesj ir j emocinius aspektus.

Vieni pagrindiniy ry$iy su klientais ir santykiy rinkoda-
ros ypatumy - pasitikéjimo tarp paslaugos teikéjo ir kliento
uztikrinimas, nuolatinis rysysir galimybé bendrauti, ai$kin-
tis, konsultuotis, gauti ir teikti informacijg. Be to, $iy pas-
laugy rinkodaros i$skirtinumas tas, kad pacios finansinés

paslaugos tampa kity prekiy ir paslaugy jsigijimo prielaido-
mis bei salygomis, specifine rinkos infrastruktaros dalimi,
todél tinkamos rinkodaros strategijos parengimas, jos jgy-
vendinimas, ypa¢ taikant santykiy rinkodaros principus, yra
labai svarbus ir aktualus finansiniy paslaugy teikéjui.

Santykiy rinkodaros principy taikymas leisty islaikyti
jau esamus, nuolatiniais tapusius klientus ir patraukti poten-
cialiy klienty démesj. Finansiniy paslaugy teikéjo tikslai,
t. y. efektyvi veikla, paslaugy kokybés uztikrinimas, klienty
lojalumas ir pan., turi skatinti santykiy rinkodaros principy
taikyma finansiniy paslaugy teikimo praktikoje.

Anot Korsakienés (2009), peréjimas nuo masinés rinko-
daros prie individualios (angl. one-to-one marketing) leisty
klientg kaip partnerj jtraukti j paslaugy plétra ir rinkodaros
veiksmus, o tai praktiskai sukurty prielaidas nepatenkinty
klienty nebuvimui. Kuo labiau klientai jtraukiami j paslaugy
teikimo procesa, tuo geriau galima tenkinti jy poreikius, t. y.
suteikti tai, ko jiems labiausiai reikia, ir tuo maziau konku-
rentai turi galimybiy juos patraukti prie saves.

Taigi santykiy rinkodaros principy taikymas bendrau-
jant su klientais gali pakeisti esamus procesus, uztikrinti dar
glaudesnius santykius, didinti finansiniy paslaugy teikéjo
konkurencinguma, kliento gaunama nauda bei uztikrinti
$iy paslaugy plétros galimybes.

5. I$vados

Intensyvi konkurencija ir didéjantys klienty poreikiai fi-
nansiniy paslaugy teikéjams kelia sunkumy ir naujy issa-
kiy - dabar kaip niekada anks¢iau reikia suprasti klientus,
ju poreikius, siekti jy lojalumo akcentuojant tiesioginio
bendravimo ir Zmogiskojo veiksnio jtakg. Santykiy rinko-
dara $iuo atveju laikoma vienu efektyviausiy budy $iems
tikslams pasiekti.

Atlikta teoriniy teiginiy analizé parodo, kad skirtin-
gos santykiy rinkodaros traktuotés apibudina skirtingus
aspektus, taciau $ie apibrézimai tik papildo vienas kitg ir
atskleidzia santykiy rinkodaros esme, t.y. ilgalaikiy abi-
pusiskai naudingy santykiy, pagristy pasitikéjimu, bendra-
darbiavimu, komunikacija, jsipareigojimu, priklausomybe
ir kitomis savybémis, su klientais suktrima ir palaikyma.
Tik maksimaliai orientuodamasis j klientg finansiniy pas-
laugy teikéjas gali pasialyti klientui tinkamiausius finansi-
nius sprendimus, didinti sialomy paslaugy verte ir pelnyti
didesnj jo lojaluma.

Finansiniy paslaugy teikimg ir paslaugy teikéjo bei kli-
ento santykiy palaikyma lemia daugelis susijusiy veiksniy:
pasitikéjimas, emocijos, kliento jtraukimas, kliento suvo-
kiama paslaugos verté, paslaugos patogumas, kokybé ir
pan. Santykiy su klientais palaikymo pozitriu finansiniy
paslaugy teikéjai turi didZiulj prana$uma, palyginti su kity
paslaugy teikéjais, nes, pvz., naujam klientui atsidarant
saskaitg, yra galimybé nustatyti labai daug ypac svarbios
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informacijos, tokios kaip amzius, i$simokslinimas, darbo
pobadis ir pajamos, $eimos padétis, nuosavybé, kaupimas
pensijai ir t. t. Atsizvelge j tai finansiniy paslaugy teikéjai
turi galimybe sekti kliento elgesj ir identifikuoti galimybes
sialyti jam daugiau paslaugy. Klientai, badami patenkinti
paslaugos kokybe ir manydami, kad paslaugos kaina yra
priimtina, dar matys, kad jie tikrai yra svarbas paslaugos
teikéjui, todeél tokie klientai prireikus pasirinks ir kitas to
paties paslaugy teikéjo sitilomas paslaugas, atiduodami jam
pirmenybe. Taigi santykiy rinkodara finansiniy paslaugy
teikéjams sudaro galimybe klientams sitlyti didesne verte,
stiprinti santykius su jais ir pelnyti didesnj jy lojaluma.
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