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Klienty elgsena pasirenkant teisiniy paslaugy teikéjq literatiiroje mazai
analizuota tiek uZsienyje, tiek Lietuvoje. Supratimas, kaip vyksta teisiniy
paslaugy teikéjo pasirinkimo procesas ir kokie kriterijai yra lemiantys klien-
to pasirinkimg, svarbiis planuojant ir organizuojant teisiniy paslaugy kom-
panijos veiklg, nustatant teisiniy paslaugy teikéjo veiklos sékmés veiksnius
Straipsnio aktualumaq lemia tai, kad néra aiskiai suprantama ir pamatuo-
jama, kokiq jtakq renkantis teisinés paslaugos teikéjq turi Ziniasklaida, ko-
kie kriterijai svarbiausi konkreciuose teisiniy paslaugy teikéjo pasirinkimo
etapuose.

Analizuojant teisiniy paslaugy teikéjo pasirinkimo proceso etapus ir
svarbiausius pasirinkimo kriterijus kiekviename etape galime nustatyti, kiek
Ziniasklaida daro jtakos Siai veiklai. Buvo atliktas empirinis tyrimas siekiant
nustatyti Lietuvos jmoniy, neturinciy vidiniy teisininky, elgsenos specifikq
(pasirenkant teisiniy paslaugy teikéjq). Tyrimo informacijai surinkti pasi-
rinktas kokybinis metodas — giluminis interviu. Metodo pasirinkimg lémé
tai, kad buty galima suprasti ir issiaiskinti skirtingy klienty teisiniy paslau-
gy teikéjo pasirinkimo procesq, elgesio priezastis, taip pat veiksnius, kurie
nulemia tokj elgesj. Interviu buvo atliekamas su jmoniy, neturinciy vidiniy
teisininky, vadovais, t. y. asmenimis, kurie dazniausiai organizuoja pasirin-
kimo procesq ir priima sprendimus dél teisiniy paslaugy teikéjo pasirinki-
mo. Atliekant tyrimg, respondentams buvo pateikiami klausimai, kuriuos
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galima sugrupuoti j tris pagrindines klausimy grupes pagal tyrimo uzdavi-
nius: issiaiskinti, kaip, kokiais etapais vyksta Lietuvos jmoniy teisiniy pas-
laugy teikéjo pasirinkimo procesas; nustatyti, kokiais kriterijais remdamiesi
klientai renkasi teisiniy paslaugy teikéjq skirtinguose pasirinkimo etapuose;
issiaiskinti, kas labiausiai veikia jy pasirinkimg (prioritety nustatymas).
Gauty duomeny apdorojimui ir interpretacijai pasirinktas grindziamosios
teorijos konstravimo metodas (angl. grounded theory).

Raktiniai zodziai: Ziniasklaida, profesinés paslaugos, Ziniasklaidos
jtaka teisinio paslaugy teikéjo pasirinkimui.

Jvadas

Lietuvoje ziniasklaidos jtaka teisiniy paslaugy teikéjy pasirinkimui
literataroje plac¢iau nenagrinéta, todél sis straipsnis turéty bati vertingas
nagrinéjant profesiniy paslaugy, ypa¢ teisiniy paslaugy, jmoniy veiklos
specifika. Praktiniu aspektu straipsnis aktualus teisiniy paslaugy organi-
zacijy vadovams, pavieniams teisininkams, nes analizuojama ir atsklei-
dziama, kaip ziniasklaida gali daryti jtaka teisiniy paslaugy teikéjo pasi-
rinkimui, kokie kriterijai yra svarbiausi.

Apibendrinant empirinio tyrimo ir literataros analizés rezultatus, is-
skirti specifiniai klienty elgsenos, pasirenkant teisiniy paslaugy teikéjus
Lietuvoje, etapai: poreikio ar problemos pripazinimas; turimos infor-
macijos apie teisiniy paslaugy teikéjus jvertinimas ir naujos informaci-
jos rinkimas; potencialiy teikéjy saraso identifikavimas; uzklausa arba
interviu (susitikimas su potencialiais teikéjais) ir galutinis teikéjo pasi-
rinkimas. Kiekviename etape, priklausomai nuo turimos informacijos
patikimumo bei pobudzio, kriterijy svarba nevienoda. Jau pats teisinés
problemos turinys lemia pasirinkimo proceso etapus, kriterijus, reika-
lavimus teisiniy paslaugy teikéjui. Pasitikéjimas kompanija ir kompani-
jos isipareigojimas atlikti darba yra pirmaeiliai kriterijai. Batent $iame
straipsnyje ir aptarsime, kaip ziniasklaida paveikia $iuos procesus ir kri-
terijus.
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Paslaugy klasifikacija

Paslaugy teikéjo pasirinkimo kriterijai labai priklauso nuo pacios pa-
slaugos. Paslaugy teikéjo pasirinkimo kriterijus nagrinéjanti literatara
skirstoma pagal tris paslaugy tipus: profesionalias paslaugas, paslaugy
parduotuves ir bendrasias (masines) paslaugas (R. Kugyté ir L. Slibu-
ryté, 2005).

Profesionalios paslaugos Paslaugy parduotuvés Bendrosios (masinés)
paslaugos
Gydytojy paslaugos Fotopaslaugos
Formalis santykiai; Neformalus santykiai;
Paslauga svarbi vartotojo gerovei; Paslauga nesvarbi vartotojo gerovei;
Svarbus pritaikymo laipsnis; Pritaikymo laipsnis nesvarbus;
Gydytojo sprendimas yra labai Profesionalo sprendimo nereikia;
svarbus; Paremta jranga, technologijomis.
Paremta zmogaus darbu.

1 paveikslas. Paslaugy, pagrjsty penkiais matmenimis, klasifikacija
Saltinis: Ettenson R. ir Turner K., 1997; Collier D. ir Meyer S., 2000

Nagrinéjant paslaugas svarbu jas skirti j dvi grupes: profesionalias
(joms priskiriamos tos profesijos, kurioms jgyti reikia specialaus auks-
tojo mokslo, pvz., teisés specialistai) ir neprofesionalias (kai paslaugos
gali buti teikiamos be didesnio specialaus pasirengimo, pvz., tokios kaip
kopijavimo paslaugos, fotopaslaugos ir kt.). Taip paslaugy rinkoje atsi-
randa skirtumy tarp specifiniy paslaugy tipy (Grace ir O’Cass, 2003).

Gydytoju paslaugos yra klasifikuojamos skirtingai nei fotopaslaugos,
nes Sioms paslaugoms svarbu viska apimanti kliento gerové, kur gydyto-
jo sprendimas yra lemiamas, o fotopaslaugose svarby vaidmenj atlieka
jranga, tadiau ji néra svarbi viska apimanciai kliento gerovei. Finansi-
nés paslaugos (ypa¢ mazmeniné bankininkysté), taip pat viesbuciai ar
nuomos paslaugos, kai kuriuose paslaugy klasifikacijos modeliuose yra
vadinamos paslaugy parduotuvémis (Collier ir Meyer, 2000), o joms
skirta klasifikacijos vieta yra tarp profesionaliyjy paslaugy ir bendry-
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ju (masiniy) paslaugy. Profesionalios paslaugos dazniausiai yra anali-
zuojamos pagal korporaciniy klienty poziarius. I$ tikryjy architekto,
atsiskaitymo ir reklamos kompanijos ar advokato pasirinkimas yra labai
svarbus bet kuriai organizacijai. Ta¢iau ir individualas vartotojai daz-
nai naudojasi profesionaliomis paslaugomis. Hill J. ir Neeley S. (1988)
teigia, kad sprendimo procesas, renkantis profesionalias ar bendrasias
paslaugas, labai skiriasi. Jie nustaté, kad pirkéjas, renkantis bendrasias
paslaugas, apibrézia problema ir turi patirties Sioje sferoje, paslaugy
teikéjas beveik neturi pataréjo vaidmens, nes pakankamas kiekis infor-
macijos apie paslaugas pasiekiamas. Bendrosios paslaugos turi naudos
i$ reklamos, o profesionaliy paslaugy vartotojas visiskai priklauso nuo
paslaugy teikéjo, todél tam, kad isspresty problemaq, reklama neturi didelés
reikSmes.

Teigiama, kad nematerialus ir kintantis konsultavimo paslaugy po-
buadis, derinamas su kliento nekompetentingumu, daro pasirinkimo
sprendima ,,sunky“ (Lovelock and Yip, 1996; Lunsford and Fussell,
1993). Paslaugos profesionalumas reiskia, kad jos teikéjas turi tipiska
,profesionalig” kvalifikacija, turi visuotinai atpazistama tapatybe (pvz.,
teisininkas) (Dawes et al., 1993).

Taigi kalbant apie teisiniy paslaugy teikéjo pasirinkimo procesa ir Zi-
niasklaidos jtaka, svarbu suvokti, kad juridiniy paslaugy kokybe sunku
jvertinti net ir po paslaugy suteikimo, todél esminiu faktoriumi tampa
kliento pasitikéjimo jgijimas. Kyla klausimas: kaip ziniasklaida daro jta-
ka kliento pasitikéjimui.

Teisiniy paslaugy pasirinkimo procesas ir kriterijai

Supratimas, kaip vyksta teisiniy paslaugy teikéjo pasirinkimo pro-
cesas ir kokie kriterijai nulemia kliento pasirinkima, svarbus planuojant
ir organizuojant teisiniy paslaugy kompanijos veikla, nustatant teisiniy
paslaugy teikéjo veiklos sekmeés veiksnius. Profesionaliy paslaugy teiké-
jo pasirinkimas gali buti vienas i§ svarbiausiy sprendimy ir galbut viena
i$ daugiausia kainuojanc¢iy klaidy, kurig gali padaryti klientas. Kuo di-
desné rizika, tuo svarbesni klientui tampa kriterijai ir pats pasirinkimo
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procesas. Teisiniy paslaugy jmonés vadovui ar teisininkui, individualiai
uzsiimanc¢iam profesine teisininko veikla, svarbu suprasti, kad pasirin-
kimo kriterijai priklauso nuo pirkimo tiksly ir kiekviename etape jie
yra skirtingi. Akcentuotina, kad egzistuoja kokybinis skirtumas tarp
teisinio paslaugy teikéjo nepasirinkimo ir atmetimo. Nepasirinkimas
yra daugiau rezultatas to, kad tarp kity kandidaty paslaugy teikéjo néra,
tuo tarpu atmetimas daugiau reiskia paslaugy teikéjo pripazinima ne-
tinkamu dél to, kad jam nepavyko jdiegti pasitikéjimo ar trako jsiparei-
gojimo atlikti darba ir kt. Siuo atveju Ziniasklaidos jtaka svarbi kliento
pasitikéjimo konkreciu paslaugos teikéju jgijimui.

Jei teisininko pasirinkimo procesg reikéty padalinti j stambius eta-
pus, tai tokiy etapy galime isskirti du.

Pirmame etape klientas i$sirinks keletg teisiniy paslaugy teikéjy su
geromis rekomendacijomis. Rekomendacijos bei teisininky nuomoné
yra pagrindinis informacijos apie teisininkus rinkimo $altinis. Publika-
cijos Ziniasklaidoje, internetas, dalyvavimas konferencijose yra kiti $al-
tiniai, i§ kuriy klientai suzino apie teisiniy paslaugy teikéjus. Patirtis,
kvalifikacija, paslaugos teikimo proceso efektyvumas, reputacija yra
svarbiausi kriterijai, nulemiantys teisiniy paslaugy teikéjo pasirinkima.
Butinas teisinio paslaugy teikéjo pasirinkimo proceso elementas — gauti
asmenines rekomendacijas. Siuo atveju Ziniasklaidos jtaka pasirinkimo
procesui néra lemiama, ta¢iau jos svarbos visai sumenkinti nereikéty:
klientui gavus asmenine rekomendacija apie teisiniy paslaugy teikéja,
kuris klientui jau buvo zZinomas per Ziniasklaidos priemones, didéja tiki-
mybeé, kad bus pasirinktas pastarasis kandidatas, nes zinomumas ir gera
reputacija nulems galutinj pasitikéjima paslaugos teikéju.

Kai teisiniy paslaugy teikéjas patenka j pasirinkimui potencialiy tei-
sininky sarasa, galime teigti, kad rinkodaros veiksniai, jskaitant reklama,
informacija Ziniasklaidoje, teisiniy paslaugy teikéjo pasirinkti tinkamai.

Antrame kliento pasirinkimo i$ sudaryto potencialiy teisiniy pas-
laugy teikéjy saraso etape pasirinkimo kriterijai bus visai kitokie: dabar
teisininkas turés sugebéti parduoti savo paslaugas, tai reiskia, kad teisi-
ninko démesingumas, noras padéti, komunikacijos gebéjimai, orienta-
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cija j klienta taps svarbiausi. Taigi teikiant profesines paslaugas, svarbu
suprasti paslaugy pirkimo procesa kliento pozitriu. Kuo geriau profesi-
niy paslaugy teikéjas iSmoks mastyti kaip klientas, tuo paprasciau bus
imtis veiksmuy, kurie nulems, kad paslaugos teikéjas buty pasirinktas.
Antrajame pasirinkimo etape Ziniasklaidos jtaka tampa maziau svarbi
pasirinkimo procesui, nes svarbesnis ,asmeninis jspudis klientui ir pa-
sitikéjimo jgijimas.

Grjztant prie pirmojo etapo, kompetencija turi didele reik§me pa-
sirenkant specializuotas paslaugas. Gera reputacija ir kompetencija yra
auksciausias vertinimo pagrindas. Svarbiu informacijos $altiniu tapo
zmoniy atsiliepimai internetiniuose puslapiuose apie teisininky teikia-
my paslaugy kokybe, nes tai i§ esmés asmeninés rekomendacijos.

2007-ujy lapkritj The Economist Intelligence Unit Jungtinése Valsti-
jose apklausé aukstesniojo rango vadovus apie tai, kokius jie naudoja
poveikio badus, procesus ir kokiais kriterijais vadovaujasi priimdami
sprendimus dél darbo su profesiniy paslaugy jmonémis. Svarbiausios
i$vados aptariamos Zemiau.

Profesinés paslaugos islieka itin glaudziai susijusios su jmoniy vers-
lu, kai akis j akj yra bendraujama su jmonés atstovais ir kuriame ben-
dradarbiy ir kolegy rekomendacijos turi ypa¢ didele reik§me jmoniy
reputacijai. Nepaisant referentinés informacijos reik§meés, demons-
truojami gebéjimai ir specifiniy sri¢iy Zinios, kompetencija, turi lemia-
mos reik§meés renkantis profesiniy paslaugy jmones. Tyrimas parode,
kad nedaugelis vadovy riboja savo paieskas ty jmoniy atzvilgiu, su
kuriomis anks¢iau yra bendradarbiave. Tiksliau sakant, dauguma ies-
ko naujy jmoniy su atitinkamomis kompetencijomis. Vadovai naudoja
jvairias ziniasklaidos priemones, kad istirty, ar profesionalios paslaugos
atitinka jy poreikius, taip pat tam, kad neatsilikty nuo jy veiklos $akos
vystymosi — batent $iems dalykams yra itin naudingi konkrecios kryp-
ties internetiniai $altiniai. Nepaisant ziniasklaidos démesio didéjanciai
verslo teisinei ir reguliacinei nastai, bendradarbiavimo pradzia su pro-
fesiniy paslaugy jmonémis islieka varoma pirmiausia vidiniy tiksly ir
pertvarkymuy, o ne i$oriniy reguliaciniy ar konkurenciniy spaudimy.
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Vadovai yra stebétinai mazai susipazine su sritimis kitokios patirties
profesiniy paslaugy jmoniy, su kuriomis jie yra bendradarbiave anks-
¢iau — tai reiSkia, kad tokios jmonés galéty geriau klientus supazindinti
su savo pasialymais. Vienas i§ bady - Ziniasklaidoje pristatyti naujienas,
kylancias naujas teisines problemas ir jy sprendimo buadus.

Iki $iol specifinés informacijos apie jmonés kompetencija ir jver-
tinima poreikis yra paryskinamas jvairiy $altiniy, vadovy naudojamy
tiriant galimy naujy rysiy pasirinkima. Informacijos $altiniai: informa-
cijos paieskos tarnybos (38 proc.; pvz., Google, Yahoo!, Ask.com), kon-
ferencijos, renginiai, internetiniai seminarai (27 proc.) , verslo Zurnalai
(25 proc.), profesiniy paslaugy jmoniy tinklapiai (25 proc.), atitinka-
mo turinio internetiniai tinklapiai (13 proc.), vartotojy ir verslo Zur-
nalai (12 proc.) ir elektroninio pasto naujienlaiskiai, siun¢iami jmoniy
(10 proc.). Paklausti apie tai, kaip jie noréty, kad profesionaliy paslau-
gu jmoneés, su kuriomis jie bendradarbiauja, ateityje su jais bendrauty,
informuoty apie naujas idéjas, daugiausia (57 proc.) atsake, kad elektro-
niniu pastu ir naujienlaiskiais; po jy visai nedaug atsiliko tiesioginio susi-
siekimo su atstovais variantas (53 proc.). Kai vadovai buvo paklausti, ar
svarbios yra jvairios Ziniasklaidos rasys siekiant neatsilikti nuo jy darbui
svarbios informacijos, itin specifinés informacijos poreikis buvo akcen-
tuotas atviru paieskos prieinamumu, $alia konferencijy ir renginiy.

Tarp trijy $altiniy, daran¢iy didZiausig jtaka jy nuomonei apie profe-
siniy paslaugy jmonés reputacija, kone trys ketvir¢iai apklausty vadovy
(74 proc.) paminéjo tiesioginj kontakta su jmoniy atstovais. Tiesiogi-
nio rysio informacijos i§ jmoniy tinklapiy (41 proc.) yra antras dazniau-
siai minimas jtakos faktorius, po jo seka baltieji popieriai ir socialiniai
tyrimai (39 proc.), konferencijos ir renginiai (30 proc.) bei internetinés
paieskos rezultatai (21 proc.). Visuomeniniai ry$iai yra taip pat pripa-
zjstami tarp svarbiausiy veiksniy tiriant profesionaliy paslaugy jmones.

Beveik du tre¢daliai (65 proc.) respondenty teigé, kad bendradarbiai
ir kolegos yra tarp trijy naudingiausiy $altiniy, siekiant gauti informa-
cijos apie profesiniy paslaugy jmones. 43 proc. respondenty atskleide,
kad pastaruoju metu jiems labai pasitarnavo egzistuojantys kontaktai su
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profesiniy paslaugy jmonémis; po ju seké informacijos paieskos tarny-
bos (38 proc.), véliau paminétos konferencijos, renginiai ir internetiniai
seminarai (26 proc.), profesiniai zurnalai (25 proc.) ir profesiniy pas-
laugy jmoniy tinklapiai (24 proc.).

Pagal Davida H. Maister;j ( 1993), profesionalai paprastai j savo vei-
klos plétima Zvelgia i§ dviejy pusiy: rinkodaros ir pardavimy. I§ pirkéjo
perspektyvos, $ios dvi pakopos yra patiriamos per kvalifikacijos ir pasi-
rinkimo procesus. Pirmiausia klientas stengiasi sumazinti didelj skaic¢iy
galimy jmoniy ir profesionaly, kurie gali bati jtraukti i tinkamy teik-
ti paslaugas sarasa. Kvalifikavimo stadijoje apsvarstomi $ie elementai:
,Kam jus esate dirbe?“, ,Kokie jusy gebéjimai?“, ,Kokio lygio personalg
jus turite?, , Kokios yra jusy rekomendacijos? I$skyrus pacias nejpras-
¢iausias situacijas, kai problema yra itin sudétinga ir yra didelé rizika,
kad yra tik vienas perspektyvus kandidatas, net kruop$ciausia atranka
(pasiekiamy fakty ir rekomendacijy tyrinéjimas, pokalbiai su kandida-
tais ir kt.) dazniausiai pasibaigia daugiau nei viena jmone ar asmeniu,
praktiskai tinkaniausiu susidoroti su problema. Kaip paprastai buna,
i$sekus kliento galimybéms technigkai atskirti kandidatus, vis tiek lieka
pasirinkimas i§ keliy jmoniy su geromis rekomendacijomis, kurios pa-
prastai visos yra pajégios i$spresti problema. Kai jau apsisprendziama,
kurios jmonés pateks j galutinj sarasa, visiskai pasikei¢ia klausimai. Ne-
beklausinéjama ,Ar galite tai padaryti?, bet ,Ar mes norime su jumis
dirbti?“ Jau nelieka susidoméjimo jmonés elementaria charakteristika,
dabar stengiamasi susidaryti nuomong. Dél to, kad vyksta pokalbis, ga-
lima manyti, kad jmoné buvo ,tinkamai reklamuota®. Dabar ateina lai-
kas save parduoti.

Verta paminéti tyrima, kai respondenty buvo klausiama: ,Kaip daz-
nai Jas narSote internete, sieckdami uzsakyti teisines paslaugas? Ar tai da-
rote kasdien, kas savaite, kas ménesj ar niekada?“ Tyrimo respondentai
buvo pasirinkti i§ didziausiy JAV korporacijy. Apie puse dalyviy buvo
i§ kompaniju, kuriy pajamos sudaré kasmet daugiau negu 100 milijony
doleriy. Kai kuriy kasmetinés jplaukos pranoko 500 milijony doleriy.
Ispadinga, kad trylika procenty iesko internete kasdien, trisdesimt du
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procentai pasaké, kad tai daro kas savaite, astuoniolika procenty, kad
atlieka tokias paieskas kas ménes;, ir tik trisde$imt septyni procentai
niekada neiesko internete. I$ to darytina i$vada: tendencija tokia, kad
pirminei paieskai vis dazniau bus naudojamas ir yra naudojamas inter-
netas.

Pasirinkimo ir konsultanty jvertinimo procesas yra didzia dalimi
neoficialus procesas, ypa¢ mazy ir vidutinio dydzio jmoniy atveju.
P.N. O’Farrell ir L. A. R. Moffat (1991) vieng i$ pasirinkimo elementy
i$skyré paieska bendros informacijos apie konsultacines firmas. Siame
etape yra atliekamas jvairios pradinés informacijos rinkimas. Teisiniy
paslaugy pirkéjai atlieka $iuos veiksmus:

— konsultuojasi su konsultantais, jau dirbusiais organizacijoje;

— susisiekia su bendradarbiais, kolegomis;

— siekia gauti informacijos i§ panasiy organizacijy, kurios jau nau-

dojosi konsultanty paslaugomis;

— konsultuojasi su profesiniy asociacijy nariais, pacia asociacija;

— dalyvauja specializuotuose simpoziumuose, susitikimuose ar se-

minaruose, kad Zinoty isteklius, kurie yra pasiekiami;

— svarsto autorius specializuoty straipsniy, kurie pasirodé pripazin-

tuose zurnaluose;

— konsultuojasi su tam tikromis grupémis, gerai informuotomis

apie turimus iSteklius: universitety ir kt.;

— nagrinéja reklaminius skelbimus, jdétus konsultanty specializuo-

tuose zurnaluose.

Siekiant sumazinti konkurencija, taikomi $ie budai (Harding, 1994):

— rinka (specializavimasis specifinéje rinkoje);

~ paslaugos (unikalios paslaugos, teikiancios rinkoje pridétine ver-

te, kol néra nukopijuojamos);

~ reputacija (prekeés zenkly plétra);

— ry$iai, santykiai (specialiis kanalai, kuriais pasiekiami potencialiis

klientai arba informacija apie juos).

Esmé yra teisés kompanijos gebéjimas identifikuoti miesta ar regio-
na, veiklos pobudj, pramonés $aka ar kombinacija $iy ar kity kriterijy,
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kur kompanija turi pagrjsta galimybe dominuoti pranagumais (Wese-
mann, 2005). Pats dominavimas gali pasireiksti atskirose srityse (pvz.,
specializacija tam tikroje srityje, naujy teisés $aky - ,naujy produkty
vystymas®, artimumas su klientais, teikiant auksciausio lygio aptarnavi-
ma ir pan.). Woody Allen yra pasakes: ,, Aituoniasdesimt procenty sé-
kmeés lemia atsiskleidimas®. Taigi, jei nesi matomas, nesi vertas laiméti
(H. Edward Wesemann, 2004).

Kaip aptaréme, teisiniy paslaugy pirkimo procesas susideda i§
dviejy etapy. Pirmasis etapas, — kvalifikuoty paslaugy teikéjy suradi-
mas (,trumpojo saraso sudarymas“). Sudarant §j sarasa, labiausiai pa-
tikimas kriterijus yra teisiniy paslaugy teikéjo, su kuriuo buvo dirbta
anksciau, jtraukimas. Patikimuma lemia gautos rekomendacijos. Inter-
netiné paieska, paslaugy teikéjo svetainé, reklama, zinomumas — tai
kriterijai, kuriais iki galo negalima pasitikéti, tac¢iau jie jtakoja pasi-
rinkimo procesa. Antras etapas — pasirinkimas i$ ,trumpojo saraso®.
Siame etape objektyvis dalykai yra maziau svarbiis nei subjektyviis.
Paprastai skiriamieji pozymiai pagal objektyvius kriterijus tarp paslau-
gy teikéjy yra nezymaus, pirkéjams daznai bana sunku juos jvertinti.
Tac¢iau nemazq jtaka turi teikéjo reputacija, Zinomumas, kuris asocijuo-
jasi su saugumu. Svarbus ir asmeninio kontakto buvimas: asmeniskai
pazjstamas, Zinomas per seminarus, per spauda. Siame etape taip pat
svarbios individualios asmens savybés: ar patinka asmenigkai, ar kelia
pasitikéjima. Akcentuotina, kad rekomendacijos bei kolegy nuomoné
yra pagrindinis informacijos apie teisiniy paslaugy teikéjus rinkimo
$altinis. Tai, masy nuomone, susije ir su tuo, kad klientai siekia ne tik
jsitikinti kvalifikacija, bet ir uzsitikrinti pasitikéjima, kuris be rekomen-
dacijy sunkiai jmanomas.

Tyrimas ir jo rezultatai

Tyrimo metu buvo apklausti 22 jmoniy, neturin¢iy savo vidiniy tei-
sininky, vadovai. Vidutiniskai vieno interviu trukmé buvo apie 30 min.
Respondentai buvo uzkoduoti priskiriant jiems numerius. Apklausos,
siekiant surinkti duomenis, truko tol, kol daugiau jokiy naujy katego-
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rijy ar ypatumy nebekilo. Taip buvo jgyvendinta po 14 apklausy. Atsi-
zvelgiant j tyrimo eiga ir surinktos informacijos pasikartojima, tyrimas
nutrauktas. Apklausti asmenys — sprendimy priémeéjai, kuriy balsas le-
miamas atrenkant teisininkus. Interviu vyko susitikimo respondentui
patogioje vietoje metu.

Tyrimo metu buvo nustatyti kriterijai, kuriais remdamiesi, klientai
renkasi teisiniy paslaugy teikéja, bei tai, kas jiems apskritai svarbu dir-
bant su teisininku. Respondenty buvo paprasyta apibudinti atrankos
kriterijus, taikomus jy organizacijose. Tas buvo reikalinga palygini-
mams. Kad apklausiamiesiems baty lengviau atlikti $ig uzduotj, klausi-
myne buvo sudarytas sarasas.

Svarbiausi teisininko pasirinkimo kriterijai buvo isskirti $ie:

— kompetencija, kuri susijusi su specializacija;

»2mogiskosios“ (asmeninés) savybés, jskaitant reputacija;
rekomendacijos;
patirtis;

— Kklienty bazé.

Sio straipsnio analizés aspektu svarbu paminéti, kad kiekvienas i§
respondenty paminéjo, kad pasirenkant teisininka svarbios rekomen-
dacijos, tac¢iau vien tik jomis iSimtinai nebuty remiamasi.

Zinomuma ir kaing respondentai i$skyré kaip kriterijus, kurie svar-
bus sprendziant specialius klausimus.

Zinomumas, kaip ir rysiai, svarbu sprendziant klausimus teismuo-
se, valstybinése institucijose, taip pat siekiant parodyti savo ketinimy
rimtumga. Zinomumas yra kaip papildomas teigiamas aspektas, pagrin-
dziantis, kad kontora ar teisininkas verti pasitikéjimo.

Klientai paminéjo, kad zinomumas asocijuojasi su patikimumu,
taciau asocijuojasi ir su auksta kaina, kuri, respondenty nuomone, ne
visada yra pagrista. Jei traksta rekomendacijy, Zinomumas uzpildo sia

spraga.

Teisiniy paslaugy teikéjo pasirinkimo modelis

Pirmame etape, kai nustatomas teisiniy paslaugy teikéjo poreikis,
pati problema lemia tolesnius etapus ir tai, kokie kriterijai bus svarbus.
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Pasitikéjimas

Kompetencija
Santykiai
) T T 1
— Poreikio ar problemos Turimos informacijos apie Potencialiy teikéjy saraso UzZklausa arba interviu
©
aQ ripazinimas teisiniy paslaugy teikéjus identifikavimas susitikimas su
g prip _p| teisiniy paslaugy teikej > — (
@ jvertinimas ir naujos potencialiais teikéjais) ir
informacijos rinkimas pasirinkimas
‘© " :
= Problemos ar poreikio Rekomend.aclm gavimas per Rekomendacijos, patirtis, Teikéjo supratimas kliento
Il K ) o partnerius, teisininkus, e ) . e
£ savybés lemia pasirinkimo kolegas ir kt., informacijos specializacija, klientai, poreikiy ir interesy,
x kriterijus ir etapus paiedka internete, kt. Zinomumas, paslaugy orientacija, komunikacijos
Ziniasklaidoje apie patirtj, spektras, pajégumai, kaina jgudziai, kaina, asmenybe.
specializacija, Zinomumas

2 paveikslas. Teisiniy paslaugy teikéjo pasirinkimo modelis
Saltinis: sudaryta autoriaus

Informacijq rasti néra paprasta, todél klientai ieSko racionalaus spren-
dimo: jei problema sudétinga, galimos didelés neigiamos pasekmeés,
pasirinkimo procesas bus ripestingesnis ir atitinkamai ilgesnis. Siuo
atveju skirsis ir kriterijy jtaka pasirinkimui, pavyzdziui, bus ieskoma tei-
sininko su patirtimi, sprendziant analogiskas situacijas, o kaina esminés
jtakos neturés. Jei teisiné problema néra sudétinga, atitinkamai bus ma-
ziau démesio skiriama atrankai, didesne jtaka turés kaina. Taigi galime
konstatuoti, kad teisinés problemos pobudis lems pasirinkimo proceso
etapus, kriterijus, reikalavimus teisiniy paslaugy teikéjui. Kuo didesné
rizika, tuo svarbesni tampa kriterijai. Pasirinkimo kriterijai priklauso
nuo pirkimo tiksly ir kiekviename etape jie yra skirtingi.

Antrame etape vyksta bendros informacijos apie teisiniy paslaugy
teikéjus paieska. Klientai konsultuojasi su teisininkais, su kuriais
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jau teko dirbti, susisiekia su bendradarbiais, kolegomis, siekia gauti
informacijos i§ organizacijuy, kurios jau buvo susidarusios su panasia
problema. Rekomendacijos daznai yra pateisinama priezastis teikti
pirmenybe tiems, kurie jau yra Zinomi i$ patirties. Klientai kreipiasi j
tas pacias jmones vél kilus batinumui todél, kad $iy jmoniy paslaugy
kokybeé atitiko juy poreikius, kompanijos jau yra jgijusios klienty
pasitikéjima. Kai pirkéjas i§ esmés nezino, kam paskambinti, kad gauty
rekomendacija, didele jtaka turi Zinomumas. Patikimas kriterijus:
teisiniy paslaugy teikéjo, su kuriuo buvo dirbta anks¢iau, jtraukimas.
Teisinés paslaugos vartotoja pasiekia tiesiogiai i§ paslaugy teikéjo, todél
patvirtinama taisyklé, kad teisiniy paslaugy rinkoje geriausi pardavéjai
yra patenkinti klientai.

Trec¢iame etape kompetencija bei asmeniniai santykiai yra pagrindi-
niai kriterijai, kurie daro didZiausia jtaka sprendimo pasirenkant teisiniy
paslaugy teikéja priémimui. Asmeniné pazintis susijusi su pasitikéjimu,
nes klientai pazjstamus daugiau vertina kaip patikimesnius nei visai ne-
pazjstamus. Jei néra asmeninés pazinties, tada pasitikéjimui uzsitikrinti
ieskoma rekomendacijy ty asmeny, kuriais pasitikima. Sioje stadijoje
kompetencija ir pasitikéjimas yra butini, ta¢iau daznai bana nelygiaver-
¢iai, nes klientas mato kompetencija, bet gali nepasitikeéti, arba pasitiki,
bet abejoja kvalifikacija.

Ketvirtame etape, kai jau yra sudarytas potencialiy teikéjy sarasas, is
esmés atsirinkti teikéjai atitinka kvalifikacijos reikalavimg. Tokiu atve-
ju daugiau vertinamas ,patrauklumo® kriterijus. Tokie faktoriai jverti-
nami per pasirinkimo proceso pristatymo/interviu etapa. Suvokiama
teikéjo patirtis ir kompetencija, jo supratimas apie kliento poreikius ir
interesus, rysiy ir komunikacijos jgadziai, asmeninis patrauklumas —
svarbiausi kriterijai $iame etape. Pasitikéjimas kompanija ir kompanijos
isipareigojimas atlikti darbg yra pirmaeiliai kriterijai.

Sprendziant teisiniy paslaugy teikéjo pasirinkimo klausima, reko-
menduotina vadovautis sukurtu teisiniy paslaugy teikéjo pasirinkimo
modeliu, kurio svarbiausi aspektai yra $ie: rekomenduotina klientui
rinktis i$ keliy kandidaty, surinkti i§samia informacija apie tai, kas gali
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kvalifikuotai suteikti teisines paslaugas, ypatinga démesj skirti teisinin-
ko specializacijai, patir¢iai, rekomendacijoms, reputacijai, teisininko
démesingumui ir atsakingumui sprendziant kliento problema. Zinomu-
mas, kaina, asmeninés savybeés paprastai neturi buti esminiai kriterijai.
Taigi teisiniy paslaugy pasirinkimo etapai ir kriterijai yra susije su
pasitikéjimu teisiniy paslaugy teikéju, jo kompetencija bei santykiais.

Isvados

— Teisinés paslaugos priskiriamos prie aukstos kompetencijos asmeny
teikiamy paslaugu, kurioms badingos patirties ir pasitikéjimo savy-
bés, kur sunku jvertinti kokybe. Kadangi juridiniy paslaugy kokybés
jvertinimas sunkus net ir po paslaugy suteikimo, todél esminiu fak-
toriumi tampa kliento pasitikéjimo jgijimas. Vienas i§ bady didinti
pasitikéjimg — pasitelkti Ziniasklaida. Jei traksta asmeniniy reko-
mendacijy, Zinomumas uzpildo $ig spraga.

— Ziniasklaida yra vienas i§ informacijos $altiniy gavimo bidy, kuria
remiantis klientai renkasi teisiniy paslaugy teikéja. Kryptingas ir
nuoseklus informacijos apie paslaugos teikéja (jo specializacija, kita
isskirtinuma) skleidimas per Ziniasklaida daro jtaka tokio paslaugy
teikéjo pozicionavimui rinkoje ir tai paveikia tokio paslaugy teikéjo
pasirinkima. Nors asmeninés rekomendacijos labiausia daro jtaka
teisiniy paslaugy teikéjo pasirinkimui, ta¢iau nemazg jtaka turi tei-
kéjo reputacija, Zinomumas, kuris asocijuojasi su saugumu. Svarbus
ir asmeninis kontaktas: asmeniskai pazjstamas, Zinomas per semina-
rus, per spauda.

— Advokaty kontora gali diferencijuoti savo paslaugy teikimg trimis
bidais: per Zmones (darbuotojai), aplinka (biuras, jvaizdis) ir pro-
cesa (pasiekiamumas, greitis, aptarnavimas). [domiausia ir svarbiau-
sia suvokti: kad klientas praktiskai jvertinty paslauga, jos teikéjas
privalo nustatyti, kaip klientas suvokia paslaugos kokybe. Tyrimy
rezultatai rodo, kad klientai paslaugos kokybe jvertina lygindami
tai, ko jie tikéjosi, su tuo, ka jie i$ tiesy gavo. Bet kuris $iy veiksniy
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neatitikimas yra ,kokybés spraga“. Tokiu budu ziniasklaida teisiniy

paslaugy teikéjams svarbi dviem aspektais:

1) Padeda iskomunikuoti, kuo uzsiima paslaugy teikéjas; atskleidzia
jo patirtj, o didinant Zinomuma, didéja pasitikéjimas (veikia nor-
ma: jei Zinomas — tai pazjstamas, jei pazjstamas — tai patikimes-
nis). Svarbu akcentuoti, kad efektyviau teisiniy paslaugy teikéjui
ybuti matomu® per konsultacijas, naujos aktualios teisinés infor-
macijos pateikimg, vie$as rekomendacijas kaip spresti praktines
problemas, o ne tiesioginé reklama;

2) Padeda formuoti kliento likestj j paslaugos teikéja, o suformuo-
tas kliento lakestis daro jtaka paties paslaugy teikéjo vertinimui:
jei kliento akyse teisininkas ,patikimas® ir ,kompetentingas®, kli-
entas teisininka ir vertins kaip patikimg ir kompetentinga, nes
iSmatuoti teisiniy paslaugy kokybés be kito teisininko pagalbos
klientas dazniausiai nesugebés. Kitaip tariant, lakesc¢iai nulemia
realybe.

Tendencija: pirminei paieskai apie teisiniy paslaugy teikéja vis daz-

niau bus naudojamas internetas.

Iteikta 2014 m. liepos 11 d.
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Influence of the media in selecting a legal service provider

Tomas Bagdanskis
Summary

Legal services are numbered among the services provided by specialists
whose experience and trustworthiness are difficult to measure. Since it is hard
to evaluate the quality of legal services even after said are rendered, client trust
becomes a key factor in overall assessment. The task of marketing in this field
is to facilitate the perception of quality and create a more effective process for
the selection of alegal service provider. The goal of the article is to evaluate the
influence of the media in selecting a legal service provider, touching upon the
stages of the legal service provider selection process as well as the key selection
criteria at each stage. Within this article was performed the survey of selection
of the companies presented in literature sources process and selection criteria,
The article also presents empirical research on how Lithuanian companies
which have in-house lawyers select legal service providers. The summary
of the empirical research and the results of literary analysis emphasizes the
specific stages of client behaviour in selecting legal service providers in
Lithuania as well as the key selection criteria at each stage. The legal problem
itself influences the stages, criteria, and requirements of the selection process.
References and other lawyers were the main source of information in selecting
lawyers. For clients who do not have personal recommendations, the media
helps fill the information gap. A general trend was observed which indicates
that the internet will increasingly become the primary source of information.
Experience, expertise, efficiency and reputation are the most important
criteria in selecting a legal service provider.

Key words: influence of media in selecting a legal service provider, media,
professional services.
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