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Santrauka. Siame straipsnyje apibréZus profesionaliy paslaugy samprata ir jvertinus, kokia apimtimi teisinés paslaugos gali
buti priskiriamos profesionalioms paslaugoms, pateikiama literatiiros analizé, kas yra santykiy rinkodara ir kiek ji gali bati
taikoma vystant teisiniy paslaugy imonés rinkodaros strategija. Profesionalioms paslaugoms taikomos strategijos i$ principo
skiriasi nuo paslaugu parduotuviy ar masiniy paslaugy strategiju, itaka daro ne tik paciy paslaugy ir rinkos specifika, bet ir

rysiai su konkurentais, santykiai su esamais klientais.

ReikS$miniai ZodZiai: profesionalios paslaugos, teisinés paslaugos, rinkodaros strategija, santykiy rinkodara.

Ivadas

Teisines paslaugas teikianc¢ios imonés veikia taip pat kaip
ir daugelis kity verslo organizacijy bei susiduria su i§likimo
rinkoje klausimu. Konkurencija $iy paslaugy sektoriuje yra
labai didelé, o sudétingéjanti ekonominé situacija, padétis
rinkoje veréia jas strateginiu lygmeniu planuoti savo veikla,
1 bendraji organizacijos strateginj planavima itraukiant ir
paslaugy rinkodaros strategija, kuri numato ateities vizija
ir savo priemonémis padeda iSsiskirti i§ konkurenty.
Teisinés paslaugos — tai profesionalios paslaugos,
tad vartotojas rinkdamasis tiekéja susiduria su sudétinga
problema. Taip nutinka dél to, kad vartotojas negali pats
savarankiskai {vertinti paslaugos kokybés, kartu kokybés
ir kainos santykio. Tad vienas i§ svarbiausiy aspekty, ren-
kantis teisiniy paslaugy teikéja, yra gera reputacija, Zino-
mas prekés zenklas ir vartotojo pasitikéjimas paslaugos
teikéju. Pries kuri laikg advokaty kontoroms nereikédavo
jokios rinkodaros, o Siuo metu daugelis didziyju kontory
taiko ne tik padrikas rinkodaros priemones, bet turi ir rin-
kodaros strategijas, kurios glaudziai siejasi su pacios orga-
nizacijos strategija, turi rinkodaros skyrius, kurie padeda
tas strategijas formuoti ir vystyti. Norint sukurti patikimo
teisiniy paslaugy teikéjo ivaizdi, privalu turéti aiskiai api-
brézta rinkodaros strategija, kuri apima didziaja dali imo-
nés veiklos: pradedant ateities vaizdo — vizijos — kiirimu
ir baigiant konkretaus rinkodaros komplekso parinkimu.
Bégant laikui kito padétis rinkoje, stipréjo konkurencija
ir kontoroms teko vis sunkiau pritraukti klientus. Kartu
éme stipréti supratimas, kad pritraukti nauja klienta yra
zymiai sudétingiau ir kainuoja daug daugiau pastangy, nei
iSlaikyti jau esama, kuris, karta jau naudojesis paslaugomis,

puikiai zino, kokios kokybés paslauga gauna, kaip jis yra
suprantamas ir ko gali tikétis. ISlaikyti esama klienta ir uz-
megzti bei palaikyti su juo santykius — sudétinga uzduotis,
tad advokaty kontoros, norédamos likti konkurencingos ir
pelningai dirbti, { savo rinkodaros strategijas turéty jtraukti
ir santykiy su klientais (taip pat ir konkurentais bei kitais
rinkos dalyviais) vystyma.

Profesionaliy paslaugy samprata

Paslaugy teikéjai iSskiriami | 3 grupes: profesionaliy pas-
laugy, paslaugy, teikiamy parduotuvése, ir bendryjy (masi-
niy) paslaugy (Kugyté, Sliburyté 2005). Teisinés paslaugos
neabejotinai biity priskiriamos prie profesionaliy paslaugy
grupés. Profesionalias paslaugas galima apibrézti kaip san-
tykiy (ry$iu) plotméje kuriamas individualizuotas, pagristas
kvalifikuoto personalo specializuotomis Ziniomis, orientuo-
tas i procesa, pasizymincias aukstu vartotojo isitraukimo
laipsniu paslaugas (Rakickaité, Vaitkiené 2009).

Profesionaliy paslaugy istorija siekia dar viduramziy
laikus. Teisés, baznycios ir armijos profesionalais tapdavo
ir taip pragyvenimui uzsidirbdavo jaunesnieji aristokraty
stiniis, kuriems palikimas nepriklausé. Tai buvo auksta sta-
tusa turintys asmenys, kurie gyveno dzentelmeno gyvenima
ir, svarbiausia, buvo aukstesnés socialinés klasés atstovai.
Laikui bégant profesionaliy paslaugy teikéjy savoka kito,
bet profesijos visada turéjo privilegijuota vieta visuome-
néje, ju rinka daznai biina reguliuojama. Taciau keiciantis
rinkai ir iSorés aplinkai konkurencija émé stipréti (Hart,
Hogg 20006).
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1 lentelé. Teisiniy paslaugy, kaip profesionaliy paslaugy, specifika (sudaryta autoriy, remiantis Lowendahl (2005) ir Lietuvos

Respublikos advokatiiros istatymu)

Table 1. Legal services as professional services specifications (compiled by authors based on Lowendahl (2005) and Republic of

Lithuania Law on the bar)

Profesionaliy paslaugy bruozai

Lietuvoje teisiniy paslaugas teikian¢iy imoniy specifika

I8silavinimo reikalavimas.

Pagal LR advokatiiros jstatyma advokatas privalo turéti teisés bakalauro
arba teisés magistro arba teisininko profesini kvalifikacini laipsni
(vienpakopi teisinj universitetinj i§silavinima).

Veiklos pagrindas — zinios kartu su patirtimi.

Advokaty kontory klientai daznai turi gana ribotas teisines zinias, tad
renkantis teisiniy paslaugy teikéja dazniausiai atsizvelgia, ar teikéjas turi
atitinkamos patirties tam tikroje srityje.

Specialistai veikia pagal bendruosius etikos principus,
juos vienija tam tikros organizacijos, prizitirincios ty
principy laikymasi, o uz pazeidimus $alina i$ savo grety.

Advokatai priklauso Lietuvos advokatiirai, kuri uz minétus pazeidimus
istatymo nustatyta tvarka gali iSbraukti asmeni i§ advokaty saraso.

Teisinés paslaugos yra itin nematerialios, ju pagrin-
das — teisiniy paslaugy teikéjas asmuo, kuris turi didelg pa-
tirti tam tikroje srityje (Thomas et al. 2001). Taigi darytina
iSvada, kad teisinés paslaugos neabejotinai priskiriamos
profesionaliy paslaugy kategorijai, tad formuojant Sias pas-
laugas teikian¢iy imoniy strategija privalu | tai atsizvelgti
(1 lentele).

Rakickaité, Vaitkiené (2009) pazymi, kad yra svarbu
suvokti, kas kuria verte profesionaliy paslaugy klientui.
Zinodamas klientui svarbius vertés sandus, profesionalios
paslaugos teikéjas galétu efektyviau naudoti rinkodaros
priemones, iSryskinti ir klientui atskleisti verte kuriancius
aspektus. Dél to yra svarbu atsizvelgti | profesionaliy pas-
laugu specifika.

Profesionalios paslaugos gali biiti suprantamos
kaip paslaugos, kurias teikia savo srities profesionalai
(Lowendahl 2005). Remiantis Sia samprata, kyla klausimas,
kas yra profesionalas. Remiantis Lowendahl (2005), galima
teigti, jog profesionalas — tai asmuo, uzsiimantis veikla:

— kuriai atlikti reikalingas iSsilavinimas (daznai
aukstasis);

— kurios pagrindas — Zinios kartu su patirtimi;

— kurios specialistai veikia pagal bendruosius etikos
principus, juos vienija tam tikros organizacijos,
prizitirincios ty principy laikymasi, o uz pazeidi-
mus $alina i§ savo gretu.

Santykiy rinkodaros samprata

Savoka ,,santykiy rinkodara“ (angl. k. relationship marke-
ting) pirma karta paminéta 1983 m. Amerikos rinkodaros
asociacijos konferencijoje (Berry 2002). Atkreiptas déme-
sys, kad rinkodaros priemonés turéty ne tik pritraukti naujy
klienty, taciau ir islaikyti jau esamus. Berry (2002) savoka
apibrézia labai paprastai ir nuo 1983 m. sgvokos supratimas
menkai kito. Jis teigia, kad santykiy rinkodara — tai yra
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santykiy su klientais sukiirimas, i§laikymas ir (ivairiy pas-
laugu organizacijose) stiprinimas. Santykiy rinkodara turi
daug apibrézimy, taciau visuose juose galima rasti bendry
bruozy. Dauguma jy pabrézia santykiy su klientais ir kitais
verslo partneriais svarba, ju ilgalaiki palaikyma bei vystyma
(Morgan, Hunt 1994).

Anot Zvirelienés, Bugitinienés (2008), kaip rinkodaros
koncepcija santykiy rinkodara dar tebéra pradinés stadijos,
nors ji jau yra isitvirtinusi kaip moderniojo gamybinio ir
paslaugy rinkodaros grindZiancioji paradigma. Taciau jos
svarba pripazistama vis placiau. Mokslininkés teigia, jog
imonés, kurdamos strategijas esamiems vartotojams iSlaiky-
ti, nukreipia pastangas nuo rinkodaros komplekso | santykiy
rinkodara. Santykiy rinkodara padeda iSlaikyti esamus
klientus, o tai yra zymiai ekonomiskiau ir reikalauja ma-
ziau pastangy nei bandant nuolat pritraukti naujus klientus.
Autorés teigia, jog mokslo ir technikos pazanga, paslau-
gu sektoriaus augimas, stipréjanti konkurencija, o svar-
biausia — vartotojy poreikiy ivairumas bei nuolatiniai ju
poky¢iai 1émé naujo pozitirio i veiklos plétote butinuma.
Skirtingy rinkodaros teorijy raidos kontekste autoriai san-
tykiy rinkodara apibrézia i skirtingy pozicijy: vieni nagri-
néja kaip vartotojy pritraukimo ir iSlaikymo priemone, kiti
akcentuoja ne tik santykiy uzmezgima ir palaikyma, bet ir
abipusés saveikos bei pazady laikymasi, o dar kiti — nurodo
tik tiekéjo ir vartotojo santykius. Taciau visi pripazista ir
akcentuoja, jog imonés santykiy, gristy pasitikéjimu, isi-
pareigojimu bei kitomis savybémis, su vartotojais ir kitais
rinkos dalyviais palaikymas ir stiprinimas sudaro santykiy
rinkodaros esme.

Rao, Perry (2002) kaip pagrindinius santykiy rinko-
daros bruozus i$skiria santykius tarp pardavéjy ir pirké-
ju bei teigia, jog tai yra prieSingybé sandoriy rinkodarai.
ISnagrinéjus daugelio autoriy pateikiamus santykiu rinko-
daros apibrézimus, iSskiriami pagrindiniai savokos bruozai
(2 lentele).



2 lentelé. Pagrindiniai santykiy rinkodaros bruozai, jvardijami ivairiy autoriy (sudaryta Rao, Perry 2002)

Table 2. The main features of relationship marketing, named by various authors (compiled by Rao, Perry 2002)

Autoriai

Tarpusavio priklausomybé
Tarpusavio saveika
Bendradarbiavimas

Galia

Bendravimas
Pasitenkinimas

Bendros vertybés

Lygybé

F. R. Dweyr ir kt. (1987)

+ | Isipareigojimas

J. C. Anderson ir Weitz (1989)

+
+

Anderson ir J. Narus (1990)

+

R. M. Morgan ir S. D. Hunt (1994)

+ | + | + | + | Pasitikéjimas

D. Wilson (1995)

C. Styles ir T. Ambler (1996)

R. Fontenot ir E. J. Wilson (1997)

F. Butlle ir R. Ahmad (1999)

A. Garbarino ir M. Johnson (1999)

J. Teale (1999)

A. Palmer (2000)

C. Perry ir kt. (2001)
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Kaip galima matyti i§ Rao, Perry (2002) sudarytos
lentelés, didzioji dauguma autoriy pripaZzista, jog santykiy
rinkodaros savokoje itin svarbiis yra pasitikéjimas ir isi-
pareigojimas. Empiriniais tyrimais jrodyta, kad abipusis
imongs ir vartotojo pasitikéjimas daro stipria jtaka varto-
tojo pasitikéjimui, santykiy tgstinumui bei vartotojo keti-
nimams stiprinti santykius su imone ateityje (Selnes 1998).
Kaip teigia Zvireliené, Bugitiniené (2008), vartotojai, ku-
riems budingas identifikacija paremtas pasitikéjimas, pa-
sitiki jmone ir tiki, kad ji veiks pagal ju interesus. Taigi
santykius palaikancius dalyvius sieja pasitikéjimas ir
isipareigojimas — kertinés santykiy rinkodaros dimensi-
jos. Reikia pazymeti, kad siekiant neprarasti vartotoju,
biitina numatyti ir pasitikéjima stiprinancias priemones
(Zvireliené, Bu¢iniené 2008).

Gummesson (2002) isskiria bendros santykiy rinko-
daros savoka (angl. k. fotal relationship marketing). Jo
teigimu, tai yra rinkodara, pagrista santykiais, rySiais ir
bendradarbiavimu, pripazistant, kad rinkodara yra integruo-
ta viso organizacijos pardavimy ir rySiy valdymo, rinkos ir
visuomenés dalis. Tai tiesiogiai susijg su ilgalaikiais santy-
kiais su individualiais asmenimis, kai verté kuriama jtrau-
kiant abi i§ sukurty santykiy laimincias puses. Tai perzengia
specialisto funkcijy ir disciplinos ribas. Si Gummesson
sitiloma samprata yra platesné uz iki tol apibréztas, | santy-
kiu rinkodaros sritj jtraukiamas ne tik santykiy su klientais
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palaikymas, taciau ir tokie procesai kaip tiekéjo santykiai
su jo paties tiekéjais, su konkurentais ir tarpininkais, t. y.
visi rinkos santykiai.

Santykiy rinkodaros taikymas teisiniy paslaugy
rinkodaros strategijoje

Teisinés paslaugos jau nuo viduramziy laiky yra profe-
sionalios paslaugos. Jy rinka, siekiant auks¢iausios pas-
laugy kokybés ir vartotoju apsaugos, daugelyje valstybiy
yra reguliuojama, draudziama tiesioginé paslaugy reklama.
Rinkoje ypatingi yra ir santykiai su konkurentais. Teisiniy
paslaugy, kuriy teikimas yra reguliuojamas, kontekstas nu-
stato, kada ir kaip paslaugas teikian¢ios jmonés konkuruoja
bei bendradarbiauja. Pavyzdziui, teisines paslaugas teikian-
¢ios imonés dél kompetencijos ar galimo interesy konflikto
potencialiems klientams gali rekomenduoti rinktis vienus
ar kitus tiesioginius savo konkurentus (Hart, Hogg 2006).

Anot Hart, Hogg (2006), advokaty kontoros turi jau
giliai isiSaknijusias tradicijas veikdamos remtis asmeni-
niais kontaktais ir santykiais. Pavyzdziui, advokaty konto-
ra ,,Freshfield” Londone turé¢jo artimus rySius su Anglijos
banko valdytojo stinénu, o minétas bankas buvo vienas
didziausiy to meto kontoros klienty.

Kaip ir kitose profesionalias paslaugas teikianciose
imonése, klientai dazniausiai negali objektyviai jvertinti,



kokios kokybés paslauga jam buvo suteikta, todél itin svar-

bu vaidmeni atliecka pasitikéjimas paslaugos teikéju. Kaip

raSo Abdullah et al. (2008), yra du pagrindiniai nerimo

Saltiniai: pirma, teisininkas yra specialiai iSmokytas advo-

kato darbo meno, o potencialus klientas neabejotinai ne.

Anot Vitkienés (2008), pagrindiniai rinkodaros stra-
tegijos rengimo etapai biity tokie:

1. Paslaugy imonés vizijos kiirimas.

2. Paslaugy imonés misijos parengimas.

3. Situacijos analizé.

4. Tiksly nustatymas.

5. Strategijos pasirinkimas.

Vizija sukuria ivaizdi apie sickiama imonés biivi.
Vizija — tai bet kurios samoningos, nukreiptos i ilga-
laikg perspektyva, veiklos pradzia ir atspirties taskas
(Jucevicius 1996). Vizija — tai tam tikras vaizdas, kurj
imonés mato ateities perspektyvoje.

Teisines paslaugas teikiancios jmonés vizijg pacios
apibrézia jvairiai:

1. Vystyti integruota regioning teisés ir mokesciy
praktika, kur svajoniy komanda teikia paslaugas
svajoniy klientams, maksimaliai iSnaudojant abie-
ju pusiy galimybes ir jgyvendinant ju ambicijas
(advokaty kontora ,,Sorainen®).

. Musy tikslas yra suteikti klientams tokias geras
paslaugas, kad jie visada kreiptusi { mus klausi-
mais, susijusiais su imoniy ir darbo teisés sriti-
mis (advokaty profesiné bendrija ,,Bagdanskis
iLAW®).

3. Biti pripazintiems geriausia Lietuvos verslo teisés
advokaty kontora (advokaty kontora ,,Bal¢itinas ir
Grajauskas®).

Reikéty pabreézti, kad nors jmonés ir teigia, jog tai

yra $iy organizacijy vizijos, taciau akivaizdu, kad advokaty

profesiné bendrija ,,Bagdanskis iLAW* pateikia tiksla, o

ne vizija. Advokaty kontoros ,,Balcitinas ir Grajauskas®
pateikiama formuluoté taip pat biitu daugiau ne vizijos,
0 organizacijos misijos pavyzdys. Kitos Lietuvos teisines
paslaugas teikian¢ios organizacijos nepateikia savo vizijos
formuluotés viesai pricinamose komunikacijos priemongése,
tai galéty reiksti Sios strategijos dalies svarbos nesuvokima.

Kitas svarbus teisiniy paslaugy rinkodaros strategijos
rengimo elementas yra misija, kuri, anot Drucker (2011),
apibréziama kaip organizacija visuomenei pristatantis prane-
$imas, nusakantis jos veiklos prasmg ir tikslus. Misija iSreis-
kia organizacijos paskirtj ir pristato ja tiksliniam vartotojui.

Aigkiai apibrézta misija padeda darbuotojams suvokti
bendra tiksla, krypti ir galimybes, o dirbancius skirtingose
geografinése vietose asmenis skatina kartu ir atskirai igy-
vendinti organizacijos tikslus (Kotler, Keler 2007).

Kadangi organizacija yra atvira sistema, tai, for-
muojant teisiniy paslaugy rinkodaros strategija, biitina
atsizvelgti i paslaugy specifika. Imonés situacijos analizg
sudaro jmonés bendrosios ir specialiosios aplinkos analizé.
Teisines paslaugas teikian¢ioms organizacijoms lygiai taip
pat kaip ir kitoms organizacijoms aktualils Sios analizés
rezultatai (zr. pav.).

Kai imonés situacijos analiz¢ jau atlikta, galima
nustatyti rinkodaros tikslus. Rinkodaros tikslai iSreiSkia
pageidauting buklg (padéti), kuria pasiekti galima taikant
tinkamas strategijas (Pajuodis 2005). Tikslai paprastai biina
konkretesni nei misija ar vizija, iSreiksti kokybiskai arba
kiekybiskai, taip pat jiems jgyvendinti nustatomas tam ti-
kras terminas.

Suformulavus rinkodaros tikslus, i§ daugybés alter-
natyvy pasirenkama rinkodaros strategija. Sis sistemos
elementas svarbus tuo, kad pasirenkamas strategijos tipas,
pozicionavimas ir rinkodaros kompleksas.

Biitent Siame, rinkodaros strategijos parinkimo etape
svarbu teisines paslaugas teikianciai jmonei, kaip profesi-

Teisines paslaugas teikianc¢ios imonés aplinka

/

AN

Specialioji aplinka

Bendroji aplinka

skiriami i pagrindinius ir nepagrindinius)
= Tiek¢jai
= Pakaitalai
= Sektoriaus fonas

= Vartotojai (stambios jmongés, vidutinés ir smulkios jmonés,
uzsienio investuotojai, verslininkai — fiziniai asmenys)

= Konkurentai (pagal tai, su kokiais klientais dirba,

= Politiné

= Ekonominé

= Socialiné

= Technologiné
= Teisiné

= Aplinkosaugos

Pav. Teisines paslaugas teikian¢ios imonés aplinkos analizés objektai (sudaryta autoriy, remiantis Bivainiu (2011) ir Bagdanskiu (2010))

Fig. Environmental analysis objects of the companies providing legal services
(compiled by authors based on Bivainis (2011) and Bagdanskis (2010))
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onaliy paslaugy teikéjai, nepamirsti i rinkodaros strategijos
kompleksa jtraukti santykiy rinkodara. Remiantis santykiy
rinkodaros samprata ir profesionaliy paslaugy specifika,
santykiy rinkodara turéty uzimti centring pozicija visame
rinkodaros strategijos igyvendinimo procese.

ISvados

1. Teisinés paslaugos ir istoriskai, ir savo pobtdziu gali
biiti visa apimtimi priskiriamos prie profesionaliy pas-
laugy. Daznu atveju teisinés paslaugos pateikiamos
kaip klasikinis profesionaliy paslaugy pavyzdys, turin-
tis visus $iy paslaugy pozymius.

Santykiy rinkodara suprantama kaip santykiy su klien-
tais suktirimas, iSlaikymas ir stiprinimas. Pagrindiniai
santykiy rinkodaros bruozai — pasitikéjimas ir jsiparei-
gojimas.

Dél profesionaliy paslaugy specifikos Siose imoné-
se itin svarbus klienty pasitikéjimas, kuris gali biiti
igaunamas vystant santykius per santykiy rinkodaros
priemones.

Kuriant teisiniy paslaugy imonés rinkodaros strategija,
kaip vienag i§ centriniy rinkodaros priemoniy, sickiant
strateginiy tiksly, reikty naudoti santykiy rinkodara.
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RELATIONSHIP MARKETING IN LEGAL SERVICES
MARKETING STRATEGY

A. AndroSiiinaité, B. Melnikas

Abstract

The article defines the concept of professional services and
evaluates the extent, to which legal services could be understood
as professional services. In addition, literature analysis in the
relationship marketing is presented as well as conclusions on the
method for the use of relationship marketing in the development
of legal services marketing strategy. Strategies of professional
services marketing are completely different from other services
marketing because of relations with current clients and competi-
tors, also — singularity of the professional services.

Keywords: professional services, legal services, marketing
strategy, relationship marketing.
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