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Anotacija

Siame straipsnyje, idrysking profesionaliy paslaugu specifika, identifikuosime vertés klientui
dedamasias ir profesionalios paslaugos teikéjo vertés kiirimo potencialg leidziancius jvertinti kriterijus, kurie
atskleis paslaugos teikéjo kompetencijy ir pasitikéjimo svarba renkantis profesionalios paslaugos teikéja.

Vienas i§ profesionaliy paslaugy marketingo uzdaviniy yra padéti potencialiam klientui pasirinkti
profesionalios paslaugos teikéja, t.y. padéti klientui suvokti teikéjo potencialg kurti vertg. Poreikis pazvelgti i
paslaugos teikéja, kaip 1 saveikos partneri kyla i§ profesionaliy paslaugy esmés: Sioms paslaugoms biidingas
aukstas saveikos tarp paslaugos teikéjo ir kliento laipsnis, jose svarbi santykiy (ry$iy) dedamoji, paslaugos
yra individualizuotos. Vertés klientui kiirimo potenciala atskleidzia profesionalo (-u) lygmens kompetencijos
ir pasitikéjimas paslaugos teikéju, taip pat organizacijos lygio kompetencijos. Taigi, vertés kiirimui
reikalingos tam tikros kompetencijos, geb¢jimai ir iStekliai. Profesionaliy paslaugy marketingo pagalba
paslaugos teikéjas turi atskleisti ir iSrySkinti savo kompetencijas bei kurti pasitikéjima juo. Tokiu biidu,
profesionaliy paslaugy marketingo objektu tampa profesionalios paslaugos teikéjo kompetencijos.

Raktiniai ZodZiai: profesionalios paslaugos, profesionaliy paslaugy teikéjas, vertés kirimas,
kompetencijos, marketingo objektas.

Ivadas

Siame straipsnyje bus atskleistos profesionaliy paslaugy teikéjo kompetencijos kaip profesionaliy
paslaugu marketingo objektas.

Profesionaliy ziniy reikSmeés verslui didé¢jimas bei bendras paslaugy ekonomikos augimas lemia
profesionaliy paslaugy sektoriaus dinamiska vystimasi. [ rinka isiliejant naujiems profesionaliy paslaugy
teikéjams intensyvéja konkurencija. Pokyc¢iai rinkose verCia profesionaliy paslaugy teikéjus ieskoti
marketingo priemoniy, kurios padéty iSryskinti vertés kiirimo potenciala.

Profesionaliy paslaugy teikéjai ilga laika nebuvo orientuoti | pardavimus ir marketinga (Bloom, 1984;
Hill, Motes, 1995; Darroch, Galvin ir Thomas 2001). Be to, profesionaliy paslaugy vartotojai tikisi, kad
teikéjas sprendzia jo problema ir paiso jo interesy labiau, nei sickia savanaudiSsky tiksly (pvz.: pelno ar
prestizo). Kitaip tariant, su profesionaliomis paslaugomis yra siejamas tam tikras altruizmas (Halinen ir
Jaakkola, 2006).

Axelsson ir Wynstra (2002) pabrézia, kad perkant produkta, kuris itin priklauso nuo saveikos tarp
teikéjo ir pirkéjo (tokio produkto pavyzdys — profesionali paslauga), dar svarbiau pazvelgti i teikéja, kaip {
saveikos partneri, nei i pacig paslauga. T.y. pazvelgti | profesionalios paslaugos teikéjo galimybes kurti verte
klientui. Vertés kiirimui reikalingos tam tikros kompetencijos ir geb¢jimai (Moller, 2006). Svarba vertinti
paslaugos teikéja, o ne paslauga, kyla i§ pacios profesionaliy paslaugy esmés: profesionalios paslaugos yra
pritaikytos individualiems vartotojo poreikiams (Wemmerlov, 1992; Peterson ir Sharma, 1999 ir kt.), joms
budingas aukstas saveikos tarp paslaugos teikéjo ir kliento laipsnis (Laing ir Lian, 2007), Sios paslaugos yra
patariamosios ir fokusuotos | problemos sprendima, apima uzduotis, kurias uzduota klientai (Cohel, 2006) ir
pan. Matyti, kad profesionalia paslauga i§ esmés sudétinga jvertinti, nes ji yra kontekstuali (kas kart vis
kitokia, unikali).

Intensyvéjanti konkurencija, marketingo tradiciju nebuvimas ir paslaugu specifiSkumas salygoja
sunkumus, kurie kyla profesionaliy paslaugy teikéjams naudojant marketingo priemones. Svarbu suvokti kas
kuria vertg profesionaliy paslaugu klientui. Zinodamas klientui svarbias vertés dedamasias, profesionalios
paslaugos teikéjas galéty efektyviau naudoti marketingo priemones, iSryskinti ir klientui atskleisti verte
kuriancius aspektus.

Profesionaliy paslaugy specifika lemia, kad Siy paslaugy marketingo objekte atsiranda ne produktas —
profesionali paslauga, o paslaugos teikéjas ir jo potencialas teikti paslauga, t.y. teikéjo potencialas kurti verte
klientui. Profesionaliy paslaugu marketingo objektu turéty tapti tos dedamosios, kurios yra reikSmingos
klientui renkantis profesionaliy paslaugy teikéjq ir vertinant jo vertés kiirimo potenciala.

Kokios dedamosios ar juy grupés atskleidzia profesionaliy paslaugy teikéjo vertés kiirimo potenciala ir
galéty tapti profesionaliu paslaugy marketingo objektu? Kokios profesionalios paslaugos teikéjo
kompetencijos yra marketingo objekte?
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Straipsnio tikslas yra apibrézti profesionaliy paslaugy teikéjo kompetencijas kaip profesionaliy
paslaugy marketingo objekta.

Nagrinéjant profesionaliy paslaugy vertés dedamasias ir profesionaliy paslaugy teikéjo pasirinkimo
kriterijus, kurie klientui atskleidzia paslaugos teikéjo kuriamos vertés potenciala, identifikuojamas
profesionaliy paslaugy marketingo objektas — profesionalios paslaugos teikéjo kompetencijos.

Straipsnyje panaudoti tyrimo metodai - mokslinés literatiiros lyginamoji ir apibendrinamoji analizé.

Profesionaliy paslaugy specifika

Pries nagrinéjant profesionaliy paslaugy teikéjo kompetencijas kaip profesionaliu paslaugy marketingo
objekta, pirmiausiai aptarsime profesionaliy paslauguy specifika, kuri svarbi nagrinéjant profesionalios
paslaugos vertés klientui dedamasias ir profesionalios paslaugos teikéjo pasirinkimo kriterijus.

Anot Kumar ir Thakor (2000), néra sutariama, kurios paslaugos galéty biiti laikomos profesionaliomis.
Dauguma autoriy nesigincija tik dél keleto profesionaliy paslaugy teikéju (pvz.: mediky, teisininky).
Akivaizdu, kad profesionaliy paslaugy teikéjai néra tiksliai jvardinti ir apibrézti. Kas yra buidinga
profesionalioms paslaugoms ir juy teikéjams? Autoriai iSryskina jvairius aspektus.

Profesionalioms paslaugoms biidingos bendrosios paslaugu charakteristikos ir specifinés, biidingos tik
profesionalioms paslaugoms, charakteristikos. Kaip ir visos paslaugos, jos pasizymi heterogeniskumu,
teikimo ir vartojimo neatskiriamumu, nepatvarumu ir neap¢iuopiamumu (Laing ir Lian, 2007).

Paslaugy klasifikacija atsiskleidzia profesionaliy paslaugu specifika. Fitzsimmons ir kt. (1998)
paslaugas klasifikuoja i SeSias verslo paslaugu grupes (zr. 1 lentelg.).

1 lentelé. Paslaugy klasifikavimas pagal Fitzsimmons ir kt. (1998)

Paslaugos svarba

Zema Auksta
Nuosavybe Patogumo palaikymas (angl. | Irengimy palaikymas (angl.
facility support): equipment support):
— -skalbyklos; -remontas;
8 -atlieky surinkimas; -aptarnavimas;
S -patalpy tvarkymas. -produkto testavimas.
E Zmones Darbuotojy palaikymas: Darbuotojy tobulinimas,
S -maitinimo paslaugos; - mokymai;
S -imoniy apsauga; - iSsilavinimas;
g -laikini darbuotojai. - medicininé prieziira.
s Procesa Palengvinancios: Profesionalios:
A -buhalteriné apskaita; - reklama;
-kelioniy uzsakymas; - viesieji rysiai;
-programinés irangos | - teisings.
komplektavimas.

Fitzsimmons ir kt. (1998) profesionalias paslaugas apibtidina kaip aukstos svarbos bei fokusuotas i
procesa.

Remiantis Reich pozitiriu, Juceviciené ir Lepaité (2000) skiria tris veiklos (paslaugy) tipus:

e Rutininés gamybos paslaugos, kurios apima ne tik produkcijos gamybos procesus, bet ir rutinines

valdymo paslaugas.

e Tarpasmeninés paslaugos, pavyzdziui, mazmeniné prekyba, klienty aptarnavimas, socialinis

darbas.

e Analitinés paslaugos, pavyzdziui, teisinés, inZinerinés, dizaino, vadybos.

Pirmasis veiklos tipas pasizymi ,,zmogaus ir gamybos technologijos“ saveika, antrasis — ,,zmogaus ir
zmogaus* saveika. Treciojo veiklos tipo bruozas yra ,,zmogaus ir veikloje atsirandanc¢iy problemy* saveika.
Sis skirstymas gali bati diskutuotinas, kadangi saveikos ,,zmogus ir Zmogus“ bei ,,>mogaus ir veikloje
kylancios problemos® gali biiti persidengiancios arba sunkiai interpretuojamos atskirai. Todél, galime daryti
prielaida, kad ir Fitzsimmons ir kt. (1998) isskirtos darbuotojy tobulinimo paslaugos galéty biiti laikomos
profesionaliomis paslaugomis.

499



ISSN 1822-6515 ISSN 1822-6515
EKONOMIKA IR VADYBA: 2009. 14 ECONOMICS & MANAGEMENT: 2009. 14

Profesionalios paslaugos yra orientuotos | procesa, pasiZymi santykinai ilgu kontaktu (Wemmerlov,
1992; Fitzsimmons ir kt., 1998; Clark ir kt., 2002), pritaikytos individualiems vartotojo poreikiams
(Wemmerlov, 1992; Peterson ir Sharma,1999; Halinen ir Jaakola, 2006), patariamosios ir fokusuotos i
problemos sprendima (Clark ir kt., 2002; Cohel, 2006), pagristos kvalifikuotomis profesionaliomis ziniomis, jas
teikia kvalifikuotas personalas (Peterson ir Sharma, 1999; Cohel, 2006), didZiausia verte kuria kontaktinis
personalas, kuriy priimami sprendimai nukreipti i klienty poreikiy tenkinimag (Wemmerlov, 1992).
Profesionalioms paslaugoms biidingas aukstas saveikos (isitraukimo) tarp paslaugos teikéjo ir kliento laipsnis
(Halinen ir Jaakola, 2006; Laing ir Lian, 2007), jose svarbi santykiu (rySiu) dedamoji (Lapierre, 1997).

Cohel (2006), remiasi Yorke, ir iSrySkina specifinius, re¢iau pabréziamus, profesinéms paslaugoms
buidingus bruozus: profesionalios paslaugos apima uzduotis, kurias uzduoda klientai, taip pat jos kyla
savanoriskais pagrindais arba pagal profesijos statuta; profesionalios paslaugos yra teikiamos profesionaly,
kurie yra nepriklausomi ir nesusij¢ su kitais teikéjais; profesionalios paslaugos prizifirimos profesiniy
asociacijy, kurios stengiasi apibrézti profesijos esmg, nustatyti reikalavimus kompetencijai, kontroliuoti
profesing veikla ir priversti laikytis profesinio etikos kodekso.

Apibendrinant jvairiy autoriu nuomones, profesionalias paslaugas galime apibrézti kaip santykiy
(rysiy) plotméje kuriamas individualizuotas, pagristas kvalifikuoto personalo specializuotomis Ziniomis,
orientuotas i procesa, pasizymincias aukstu vartotojo isitraukimo laipsniu, paslaugas.

Profesionaliy paslaugy savybés lemia, kad profesionaliy paslaugy teikéjo pasirinkimas yra sudétingas
ir gana rizikingas procesas. Sios paslaugos yra neap¢iuopiamos, ju teikimo procesas maziau detalizuotas,
todél sudétinga ivertinti paslauga ir jos teikéja (Fitzsimmons, Noh ir Thies, 1998), ypac pries paslaugos
vartojima. Kai kuriais atvejais gali buiti sudétinga ivertinti paslauga net ja pasinaudojus (Barksdale ir Day,
2003) (pvz.: ivertinti advokato paslaugy kokybiskuma). Kuo paslauga sunkiau vertinama, tuo sudétingiau
apsibrézti tinkamus vertinimo kriterijus ir jvertinti paslaugos teikéja objektyviai (Fitzsimmons, Noh ir Thies,
1998; Barksdale ir Day, 2003). Taciau profesionaliy paslaugy teikéjo pasirinkimas gali turéti Zymy poveiki
organizacijos ateiCiai (Fitzsimmons, Noh ir Thies, 1998) ir klientui btti brangiausiai kainuojancia klaida
(Barksdale ir Day, 2003).

Marketingo uzduotis yra potencialiam klientui padéti pasirinkti profesionaliy paslaugy teikéja, t.y.
pazvelgti | profesionalios paslaugos teikéjo galimybes teikti paslauga, o tiksliau — i paslaugos teikéjo
potenciala kurti vertg klientui. Kokios galéty biiti vertés klientui dedamosios? Kokie profesionaliy paslaugy
teikeéjo pasirinkimo kriterijai klientui atskleidzia paslaugos teikéjo kuriamos vertés potenciala? Profesionaliy
paslaugy teikéjo kompetencijas kaip profesionaliy paslaugy marketingo objekta apibréSime per profesionaliy
paslaugu vertés klientui dedamasias ir profesionaliu paslaugy teikéjo pasirinkimo kriterijus, kurie klientui
padeda jvertinti paslaugos teikéjo kuriamos vertés potenciala.

Profesionaliy paslaugy vertés klientui dedamosios

Verté yra sunkiai suprantamas ir abstraktus konceptas, kurj sunku apibrézti ir iSmatuoti (Lapierre ir
kt., 1999; Dovaliené ir Virvilaité, 2008). Verté dazniausiai apibréziama kaip mainuose patirtos naudos ir
kainos santykis. Kaina apima ne tik piniging iSraiska, bet ir nepiniginius kastus (laiko, jégu), kuriuos daug
sudétingiau vertinti (Lapierre ir kt., 1999). Moller (2006) nuomone, Sis pozitiris turi keleta trikumu:
zvelgiama labiau i$ kliento pusés; néra akcentuojamas bendras vertés kiirimo procesas, reikalaujantis derinti
veiklas tarp paslaugos teikéjo ir kliento; neisryskéja vertés kirimui reikalingos kompetencijos. Sie trilkumai
ypa¢ riboja profesionaliy paslaugu vertés suvokima, nes Sioms paslaugoms budingas aukstas vartotojo
isitraukimo laipsnis, profesionalios paslaugos pritaikytos individualiam vartotojui, orientuotos i procesa,
buidingas santykinai ilgas kontaktas, klienty uzduodamos uzduotys ir pan. Profesionaliy paslaugy bruozai
atsiskleidzia santykiy (rySiu) dedamosios aktualuma. Todél profesionaliy paslaugy verté klientui turéty biiti
analizuojama santykiy (rysig) perspektyvoje. Lapierre (1997) ir Gronroos (2006) taip pat akcentuoja vertés
profesionaliose paslaugose kiirima per santykius (ry$ius) tarp kliento ir paslaugos teikéjo.

Reikalinga strukttirizuotai pateikti vertés klientui dedamasias, kuriose atsispindéty santykiy (rySiy)
dedamoji. Berghman ir kt. (2006) remdamiesi Lindgreen ir Wynstra teigia, kad verté klientui turi dvi
dimensijas: a) prekés ar paslaugos verté; b) santykiy (ry$iu) verté, kuria sudaro tiesioginé ir netiesioginé
santykiy (rysiy) su klientais funkcijos. Moller (2006) skiria tris vertés dedamasias: mainy verté, santykiy
(ry$iu) verté ir savininko/privati (angl. proprietary) verté. Lapierre (1997) vertés kiirimo procesa paremia
mainy verte (angl. exchange value) ir panaudojama verte (angl. value-in-use). Mainy verté apibréziama
kokybés ir santykiy (rySiy) kriterijais: technine kokybe, funkcine kokybe, santykiy (rySiw) ir ivaizdzio
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dedamosiomis. Taciau mainy verté neatspindi vertés kiirimo proceso pabaigos — vertés panaudojimo
(finansinés, socialinés, operacinés ir strateginés vertés sukiirimo organizacijoje-pirkéjoje). Vertés
panaudojimo dedamoji atsiranda dél fundamentalaus organizacinio marketingo bruozo: organizacija
profesionalia paslauga perka ne Siaip sau, dél jos pacios, o siekdama pagerinti savo organizacijos veikla,
igyti konkurencini prana$uma. Sios dvi vertés atskleidzia baigtine paslaugos verte. Gronroos (2006) taip pat
akcentuoja panaudojama vert¢ (angl. value in use), kuri sukuriama tuomet, kai klientai naudojasi jiems
paslaugy teikéjo suteiktomis paslaugomis ar prekémis (t.y. suteikta verte).

Sio straipsnio autoriy nuomone, Lapierre (1997) isryskintos profesionalios paslaugos vertés
dedamosios i§samiausiai atskleidzia vertés esmg: apima paslaugos kokybés, santykiy (rySig) ir panaudojamos
vertés dedamasias. Paslaugos teikéjo ir kliento sgveikoje sukurta verté néra baigting, ji priklauso nuo
saveikoje sukurtos mainy vertés panaudojimo kliento verslo procesuose. Taciau straipsnio autoriy
isitikinimu, {vaizdzio dedamaja mainy vertéje tikslinga keisti platesne pasitikéjimo dedamaja, kuri apima ne
tik profesionalios paslaugos teikéjo ivaizdi, bet ir jo reputacija, prekini Zenkla. Pasitikéjimas yra vienas
svarbiausiy kriterijy renkantis profesionalios paslaugos teikéja. Pasitikéjimas paslaugos teikéju, o ne
siauresné jvaizdzio dedamoji, tiksliau atskleidzia verte klientui.

Pateiksime profesionaliy paslaugy teikéjo pasirinkimo kriterijus, klientams atskleidzianCius vertés
klientui kiirimo potenciala.

Vertés klientui potenciala atskleidZiantys kriterijai: organizacijos kompetencijos ir

pasitikéjimas

Organizacijos profesionaliy paslaugy teikéjus renkasi remiantis tam tikrais kriterijais, kurie atskleidzia
paslaugos teikéjo vertés klientui kiirimo potenciala. Klienty pasirinkimas priklauso nuo to, kokia vertg jiems
teikia imonés pasitilymas (Dovaliené ir Virvilaité, 2008). [vairiy autoriy i$skirti kriterijai daznai telpa i
paslaugy kokybés vertinimo matus. Scott ir Walt (1995) nuomone, tikétina, kad klientai rinksis profesionaliy
paslaugu teikéja vadovaudamiesi kokybés rodikliais. Lapierre ir kt. (1999) akcentuoja tris pagrindines
kokybés dimensijas - kompetencijg, patikimuma ir komunikacijg atskleidziancias profesionalios paslaugos
kokybe. Taciau, paslaugos kokybeé tik i§ dalies atskleidzia paslaugos verte.

West (1997) iSskiria teikéjo patirti ir reputacija kaip svarbiausius kriterijus. Kiti kriterijai renkantis
profesionaliy paslaugy teikéja yra esami klientai, rekomendacijos, iranga ir kaina. Anot Fitzsimmons ir kt.
(1998), pasitikéjimas profesionaliy paslaugy teikéju yra pirmasis veiksnys renkantis teikéja. Taciau ne
maziau reik§mingi yra teikéjo reputacija ir patirtis.

Barksdale ir Day (2003) isskiria keturias profesionaliy paslaugy teikéjo pasirinkimui svarbias
dimensijas:

e Suvokta paslaugos teikéjo patirtis, profesionalumas (angl. expertise) ir kompetencija (angl.

competence).

e Kaip paslaugos teikéjas suvokia kliento poreikius ir interesus.

e Paslaugos teikéjo santykiy (ry$iy) ir komunikavimo igtidziai.

e Paslaugos teikéjo prisitaikymo prie susitarimo ir administraciniy reikalavimy galimumas.

Profesionalios paslaugos teikéjas turi demonstruoti problemos sprendimo gebéjimus ir gebéjimus
perduoti sprendima klientui (sprendimo perdavimo gebéjimai) (Lapierre, 1997).

Pasak Halinen ir Jaakola (2006), profesionaliy paslaugy teikéjai kliento problema sprendzia
remdamiesi specializuotomis ziniomis, iglidziais ir patirtimi. Vadinasi, renkantis profesionaliy paslauguy
teikéja svarbu jvertinti pastaruosius kriterijus.

Isskirti profesionalios paslaugos teikéjo pasirinkimo kriterijai pagrindzia Axelsson ir Wynstra (2002)
teigini, kad perkant produkta, kuris itin priklauso nuo saveikos tarp teikéjo ir pirkéjo (tokio produkto
pavyzdys — profesionali paslauga), svarbiau pazvelgti | paslaugos teikéja, kaip | saveikos partneri, nei i pacia
paslauga. T.y. pazvelgti | profesionalios paslaugos teikéjo galimybes kurti vertg klientui.

Profesionaliy paslaugy teikéjo pasirinkimo kriterijai atskleidzia, kad vertés klientui kiuirimas
profesionaliose paslaugose didziaja dalimi priklauso nuo profesionalios paslaugos teikéjo kompetencijy ir
kity neapciuopiamy iStekliy (pirmiausia nuo reputacijos ir ivaizdzio). Biitent Siuos aspektus klientai siekia
ivertinti. Siekiant aiSkiau identifikuoti profesionalios paslaugos teik&jo pasirinkimo kriterijus, tikslinga
naudoti kompetenciju, dominuojanciy pasirinkimo kriterijuose, klasifikavima.

Vienodo pozitrio kaip klasifikuoti ar net apibrézti kompetencijas ir gebéjimus néra. Moller (2006)
kompetencijas klasifikuoja pagal ju priklausymo pozymi: individui, grupei ir organizacijai. Sekliuckiené (2006)
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organizacijoje skiria du kompetenciju lygius: 1) personalinés kompetencijos — individy patirtis, techninés
zinios, ju igiidziai, bei 2) organizacinés kompetencijos. Axelsson ir Wynstra (2002) kompetencijas ir gebéjimus
taip pat priskiria individo ir organizacijos lygmenims. Lowendahl (2005) skiria keturias organizacijos
kompetencijy grupes: individualios, organizacijos lygio, grupés lygio ir vadybinés kompetencijos.

Kompetencijos ir gebéjimai spresti problema labiau priklauso nuo profesionaly, specialisty (inzinieriy,
architekty, konsultanty...), nei nuo pacios organizacijos — profesionalios paslaugos teikéjos (Axelsson ir
Wynstra, 2002). Profesionaliose paslaugose didziausia vert¢ kuria kontaktinis personalas (Wemmerlov,
1992), t.y. individo/profesionalo lygmenyje. Nepaisant to, kad pavieniai individai (profesionalai) yra itin
svarbiis paslaugu teikéjo organizacijoje, struktiirinis kapitalas, t.y. profesionaliy paslaugu organizacija ir jos
gebéjimai, resursai yra taip pat pakankamai reik§mingi paslaugy teikéjui (Axelsson ir Wynstra, 2002).

Kompetencijos dazniausiai klasifikuojamos i individo ir organizacijos lygio kompetencijas. Kiek
reCiau yra nurodomos grupés lygmens ir vadybinés kompetencijos. Grupés lygmens kompetencijos yra
nukreiptos i sinerginio efekto siekima profesionaly komandoje, o vadybinés kompetencijos skirtos jveiklinti
individo, grupés ir organizacijos lygmeny kompetencijas (Lowendahl, 2005). Pastarosios kompetencijy
grupés yra reikSmingos profesionalios paslaugos teikéjui (kuria verte paslaugos teikéjui). Todél,
profesionalios paslaugos teikéjo pasirinkimo kriterijus nagrinésime individo ir organizacijos lygmenyse,
kuriuose atsispindi vertés klientui kiirimo potencialas.

Autoriy sudarytoje matricoje pateikiami profesionalios paslaugos teikéjo kuriamos vertés dedamosios
ir ju kiirimo potenciala padedantys jvertinti profesionalios paslaugos teikéjo pasirinkimo kriterijai individo ir
organizacijos lygmenyse.

2 lentelé. Vertés klientui kiirimo potenciala atskleidZiantys pagrindiniai kriterijai

Profesionalios paslaugos teikéjo pasirinkimo Kriterijai

Vertés klientui dedamosios Profesionalo (individo) lygmuo Organizacijos lygmuo

=z . Suvokta paslaugos teikéjo (profesionalo) | Suvokta paslaugos teikéjo (organizacijos)

= | Paslaugos kokybeé patirtis, profesionalumas, kompetencija; | patirtis.

g specializuotos zinios, iglidziai, problemos | Paslaugos teikéjo prisitaikymo prie susitarimo ir

gn sprendimo gebéjimai ir kt. administraciniy reikalavimy galimumas ir kt.

= Paslaugos teikéjo (profesionalo) santykiy | Paslaugos teikéjo (organizacijos) santykiy

M Santykiy (rySiy) (ry$iy) ir komunikavimo {gtidziai, (rysiy) ir komunikavimo igtidziai, kt.

z dedamoji sprendimo perdavimo klientui gebéjimai

20 ir kt.

% Pasitikéjimas Rekomendacijos Esami klientai

£ paslaugos teikéju Reputacija Rekomendacijos

2 Gyvas zodis ir kt. Gyvas zodis

g Ivaizdis

é Reputacija

Patikimumas ir kt.

Panaudojama verté (angl. Kaip profesionaliy paslaugy teikéjas (profesionalas) suvokia kliento misija, tikslus, vizija,
value-in-use) strategija, poreikius ir interesus, kliento vertés kiirimo procesus ir kt.

Matricoje profesionalios paslaugos teikéjo pasirinkimo kriterijai pateikiami keliais pjiiviais. Vertikaliai
matricoje i8déstytos vertés klientui dedamosios, horizontaliai pateikti paslaugos teikéjo pasirinkimo kriteriju
lygmenys (individo ir organizacijos). Profesionaliy paslaugy teikéjo pasirinkimo kriterijy nagrinéjimas minétais
pjuviais aiskiau atskleidzia klientui svarbius paslaugos teikéjo vertinimo lygmenis ir vertés dedamasias.

Matricoje matyti, kad individo/profesionalo lygmenyje potencialiam klientui svarbu identifikuoti
profesionalo profesing kompetencija, profesionalo gebéjimus komunikuoti, palaikyti rysi su klientu, ir $io
rySio plotméje gebéti pazinti klienta, jo verslo ir vertés kiirimo procesus. Biitent profesionalo (individo)
lygmens kompetencijos yra nukreiptos i kliento problemos sprendima ir kuria didziausia verte. Ne maziau
svarbus pasitikéjimas profesionalu, jo kompetencijomis. Organizacijos lygmenyje iSrySkéja organizacijos
kompetencijy (organizacijos administraciniy reikalavimy, procesy, santykiy ir komunikavimo igtdziy,
kliento verslo procesy suvokimo gebéjimuy, patirties...) ir pasitikéjimo reikSmé. Pasitikéjimas iSreiSkiamas
reputacija, prekés Zenklu, jvaizdziu (Kugyte, Sliburyté, 2005; Allee, 2008) ir kitais kriterijais (esamais
klientais, rekomendacijomis...). Pasitikéjimas yra viena i§ esminiy salygy klientams uzmezgant ir palaikant
santykius su profesionaliy paslaugy teikéjais. Be to, paslaugos teikéjo kompetencijos yra viena i§ esminiy
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prielaidy pasitikéjimui kurti. Renkantis profesionalios paslaugos teikéja, klienty susidoméjimo objektu tampa
paslaugos teikéjo organizacijos kompetencijos.

Marketingo uzduotis yra padéti potencialiam klientui pasirinkti profesionaliy paslaugy teikéja, t.y.
leisti pazvelgti | profesionalios paslaugos teikéjo galimybes kurti verte klientui. Marketingo pagalba turi biiti
atskleidziamos paslaugas teikian¢io profesionalo (-u) ir organizacijos kompetencijos, t.y. klientui svarbiis
paslaugos teikéjo pasirinkimo Kkriterijai, bei stiprinamas pasitikéjimas paslaugy teikéju. Tokiu budu,
profesionaliy paslaugy esminiu marketingo objektu tampa profesionalo (-y) ir organizacijos kompetencijos,
leidziancios klientui jvertinti paslaugos teikéjo vertés kiirimo potenciala ir jtakojanCios pasitikéjima
profesionalios paslaugos teikéju.

ISvados

Klientai vertina ir renkasi profesionaliy paslaugy teikéjus atsizvelgdami i profesionalios paslaugos
kuriama vert¢. Renkantis profesionalias paslaugas svarbiau pazvelgti ne tiek | pacia paslauga, kiek i pati
profesionalios paslaugos teikéja, t.y. jo kompetencijas ir gebéjimus kurti vertg. Profesionalios paslaugos
teikéjui svarbu Zinoti klientams reikSmingus pasirinkimo kriterijus, atskleidzianc¢ius paslaugos teikéjo vertés
kiirimo potenciala, ir juos iSryskinti naudojant marketingo priemones.

Vertg klientui atskleidzia mainy verté (ja sudaro trys dedamosios: paslaugos kokybé, santykiy (rysiu)
dedamoji, pasitikéjimas paslaugos teikéju) ir panaudojama verté. Paslaugos kokybe¢ labiausiai lemia
profesionalo (individo) kompetencijos (patirtis, Zinios, igiidziai...). Nors tam tikros itakos vertés klientui
kiirime gali turéti paslaugos teikéjo organizacijos administracinés procediiros, reikalavimai. Santykiy (rySiy)
tarp kliento ir paslaugos teikéjo uzmezgimas ir palaikymas yra svarbiis tiek profesionalo (individo), tiek
organizacijos lygmenyse. Papildomai, profesionalui (individui) keliami reikalavimai gebéti perduoti
(komunikuoti) sprendima. Klientams svarbu pasitikéti profesionalu (individu) ir pacia organizacija. Taciau
pasitikéjimas profesionalu labiau grindziamas jo reputacija, tuo tarpu pasitikéjima organizacija papildomai
kuria jos ivaizdis. Panaudojamos vertés potenciala klientas stengiasi ivertinti pagal paslaugos teikéjo
gebéjima suvokti kliento verslo procesus. Sis suvokimas gali bati reik§mingas tiek organizacijos, tiek
profesionalo (individo) lygmenyse. Profesionaliy paslaugy teikéjo vertés kiirimo potenciala labiausiai
atskleidzia profesionalo (individo) lygmens vertés dedamosios ir pasitikéjimas paslaugos teikéju (tiek
individu/profesionalu, tiek organizacija). Maziau reikSmingos, taCiau taip pat vertinamos yra organizacijos
lygmens vertés dedamosios.

Ivertinus vertés klientui dedamasias ir jas atskleidzianCius profesionalios paslaugos pasirinkimo
kriterijus, galima pagristai teigti, kad profesionaliy paslaugy teikéjo kompetencijos (individo/profesionalo ir
organizacings) yra profesionaliy paslaugy marketingo objekte. Organizacijos kompetencijos atskleidzia
vertés kirimo potencialag ir formuoja pasitikéjima paslaugos teikéju. Todél, marketingo funkcija yra
iSryskinti organizacijos kompetencijas, tokiu biidu atskleidziant paslaugos teikéjo potenciala teikti paslauga,
t.y. kurti verte, ir tuo pat metu formuoti pasitikéjima, t.y. kurti organizacijai svarby neapc¢iuopiama istekliy.

Atlikus empirini tyrima, vertés klientui kiirimo potenciala atskleidziantys pagrindiniai kriterijai galéty
buti tikslinami ir papildomi.
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COMPETENCES OF PROFESSIONAL SERVICES SUPPLIER AS MARKETING OBJECT OF PROFESSIONAL
SERVICES

Jolita Rakickaite, Rimgaile Vaitkiene
Summary

Having highlighted the specifics of professional services we will identify the components of value for a client and the
criterions permitting to assess a value creation potential of a professional services supplier. They will reveal the importance of
competences and trust assessing professional services provider.

The goal of professional services marketing is to assist for potential client select a professional services supplier, i.e. to assist
client recognizing the supplier potential for value creation. The requirement to look more closely at the supplier — the interaction
partner — than as the product (the professional service) comes from the essence of professional services: the high interplay level
between service supplier and client, customization and a relationship component are typical of the professional services. The
potential of value creation reveals the competences of individual and organizational level and trust in a service supplier. The
competences, capabilities and resources are required for the value creation. Marketing as the instrument to reveal and highlight
competences of professional services supplier and to create trust. Thus, competences of professional services supplier become the
object of the professional services marketing.

Keywords: professional services, value creation, competences, marketing object.
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