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Darbo tikslas – pateikti siūlymus viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso tobulinimui.

Darbas sudarytas iš trijų dalių: teorinės analizės, analitinės ir projektinės.

Pirmoje teorinėje problemos analizėje nagrinėjama marketingo komplekso vieta viešbučio veikloje, remiantis įvairių autorių šaltiniais.

Analitinėje baigiamojo darbo dalyje pateikiami ir analizuojami viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso elementai, gilinamasi į įmonės charakteristika, klientus, konkurentus. Pateikiama viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso analizė. Iškeliama viešbučio „Daniela“ tyrimo  problema, suformuluojamas tikslas ir darbo uždaviniai. Sudarius tyrimo planą, analizuojami viešbučio „Daniela“ giluminio interviu tyrimo duomenys bei pateikiami jų rezultatai. 
Trečioje projektinėje darbo dalyje  suformuluojami sprendimai viešbučio marketingo komplekso tobulinimui. Pateikiamos rekomendacijos. 
ABSTRACT
	Author of diploma paper:
	Eglė Toleikytė
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	The development of Marketing mix of hotel „Daniela”
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	Assoc. Prof. Dr Nina Klebanskaja

	Presented at:
	Vytautas Magnus University, Faculty of Economics and Management, Kaunas, 2011

	Number of pages:
	68

	Number of tables:
	9

	Number of figures:
	8

	Number of appendixes:
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Aim of paper – to give the offers of the development of marketing mix to hotel „Daniela“ 

Diploma work consists of three parts: theoretical analysis of the problem, the analysis of the hotel’s situation and the projected solutions.

The place of the hotel „Daniela’s“ Marketing mix is researching in the first theoretic part of this paper. 

In the analytical part of paper is given and analyzing the elements of Marketing mix of hotel „Daniela“. In this part is analyzed the characteristic of the company, clients and rivals. „Daniela” market survey is presented. Is given the research problem, the aim and goals of the hotel „Daniela“. The conclusion of the design, analysis of the hotel, deep interview study and the results are given in this part of diploma work.
In the third project part is formulated decisions for the development of marketing mix of hotel „Daniela”. The recommendations have been presented.
PAGRINDINĖS DARBO SĄVOKOS IR TERMINAI
Asmeninis pardavimas- glaudžiausia paslaugų teikėjų ir klientų bendravimo su vartotojais priemone (Kindurys, 1998, p. 223).  
FIT- apgyvendinimo sektoriuje įvardinami pavieniai asmenys.

Fizinis akivaizdumas- Fizinį akivaizdumą sudaro tokie elementai kaip: fizine aplinka (baldai, aplinka, triukšmas, darbo laikas, sienų, grindų spalva ir kt.) bei daiktai suteikiantys patogumą naudojantis teikiama paslauga. Kadangi paslauga yra sunkiai įvertinama, tai fizinis akivaizdumas tampa dar vienu kokybės faktoriumi.
HB - į apgyvendinimo paslaugos kainą yra įskaičiuoti pusryčiai ir vakarienė.

Kaina- tai paslaugos vertės piniginė išraiška. Ji apibūdina organizacijos veiklos rezultatus ir rodo, ar piniginį jų įvertinimą pripažįsta pirkėjas (Bagdonienė; Hopenienė, 2004, p. 56).
 4  *- viešbučiui skirtas keturių žvaigždučių rangas.
Konkurencija - atsiranda tada, kai vienoje sferoje - prekyboje, gamyboje, prekių paskirstyme ar kitoje veikloje atsiranda keli subjektai, užsiimantys tokia pačia veikla.
Marketingas – tai įmonių veiklos organizavimo ir valdymo sistema, kai asmenys ar jų grupės įgyja tai, ko reikia jų norams ir poreikiams tenkinti, kurdami, siūlydami ir savanoriškai mainydami turinčias vertę prekes ar paslaugas. (Gronroos, 2006).
Marketingo  miksas (kompleksas) - tai visuma tarpusavyje susijusių veiksmų ir sprendimų, leidžiančių patenkinti vartotojų poreikius ir pasiekti įmonės marketingo tikslus (Pranulis; Pajuodis; Urbonavičius; Virvilaitė, 2000, p. 62). 

Paslauga - Paslauga yra bet kokia nauda ar veikla, kurią viena pusė gali pasiūlyti kitai, pasižyminti neapčiuopiamumu bei tuo, kad nėra nuosavybės rezultatas. Jos išraiška gali būti susieta ar nesusieta su fiziniu produktu (Kotler, 1984).
Paskirstymas - Paslaugų teikimo vieta, prieinamumas vartotojų požiūriu - tai paslaugų teikimo vietos pasiekiamumas ir patogūs kontaktai su tiekėjais. Paskirstymo kanalai ir jų veikimo zona taip pat susiję su paslaugos prieinamumu (Kindurys, 1998, p. 107). 
Pardavimų skatinimas - tai trumpalaikis skatinimas, be siūlomos pagrindinės gaminio ar paslaugos naudos, skirtas gaminio arba paslaugos pirkimui didinti. (Kotler; Armstrong ir kt., 2003).
Procesas - Tai marketingo komplekso elementų koordinavimas, tenkinant klientų poreikius. Procesas taip pat apima įmonės politiką, veiksmų seką, tarnautojų atsakingumą ir kt.” (Looy; Dierdonch; Gemmel, 1998, p. 107). 

Reklama – bet kokia įvardinto užsakovo apmokama neašmeninės informacijos apie organizaciją, produktą, paslaugą ar idėją forma. (M. Solomon, 2009).
Rėmimas - sieja įvairias paslaugų teikėjo ir klientų bendravimo rinkoje formas, naudojant tradicinius stimuliavimo būdus: reklama, reklamos agentai, asmeninis pardavimas, pardavimų skatinimas, populiarinimas ir ryšiai su visuomene.
Rezervacinė sistema - viešbučių rezervavimas internetu per tam tikrą internetinį puslapį kuris priklauso ir yra kuruojamas jo savininko.
SPA - (sveikata per vandenį), SPA centrais  vadinami  salonai, teikiantys masažo ir kitas grožio procedūrų paslaugas.

ĮVADAS
Aktualumas. Per pirmąjį 2011 metų ketvirtį Lietuvoje apsilankė 39.4 proc. turistų daugiau nei pernai tuo pačiu metu. Valstybinio turizmo departamento prie Ūkio ministerijos duomenimis, Lietuvos komercinėse įstaigose apsistojo 150 tūkst. turistų (Valstybinio turizmo departamentas, 2011). Tuo tarpu praėjusiais metais (2010 m.) siekė 107 tūkst. Tokie besikeičiantys rodikliai rodo labai konkrečios užsienio turizmo strateginės linijos nebuvimą  vyriausybės politikoje bei viešbučių veikloje. 
Vis didėjantis viešbučių skaičius tiek visoje Lietuvoje, tiek Kaune, auganti pasaulinių viešbučių grandinė, tokia kaip: Europa Royal, Reval ir kt., įėjimas į Kauno viešbučių infrastruktūrą rodo, kad Kaunas yra patrauklus užsienio kapitalui vystyti. Atsigaunant ekonomikai paslaugų dalis tiek galutiniame, tiek tarpiniame vartojime sistemingai didėja. Vykstant šiems pokyčiams bei kuriant marketingo kompleksą yra aktualus marketingo komplekso formavimo ypatumų supratimas ir jo elementų tinkamas panaudojimas, tiek teoriniu, tiek praktiniu požiūriu. 
Kiekviena įmonė siekia būti išskirtinė, pranašesnė už kitas kompanijas. Organizacijos sėkmė priklauso nuo visuomenės nuomonės apie ją, tad vis daugiau dėmesio skiriama marketingo komplekso sprendimų tobulinimui. Siekiant patenkinti vartotojų poreikius ir nustatyti veiksnius, lemiančius vartotojų naudojimąsi viešbučio „Daniela“ paslaugomis, būtina įvertinti darbuotojų reakciją į marketingo komplekso elementus bei išsiaiškinti viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso elementų veiksmingumą viešbučio darbuotojų požiūriu. 

Problema. Viešbučių paslaugų rinkoje nuolat vyksta didelė konkurencija. Šiandien nebeužtenka gražaus eksterjero ir interjero, labai aukštos kokybės paslaugų. Šių dienų paslaugų pasiūla yra pilna tokių pasiūlymų. Todėl vis didesnis dėmesys skiriamas vartotojo pritraukimui ir išlaikymui. Siekiant konkurencinio pranašumo, būtina parengti veiksmingą paslaugų marketingo kompleksą. Daugelis viešbučių vadovų bei asmenų, atsakingų už marketingą, neturi pakankamai žinių apie marketingo kompleksą bei nesuvokia jo vertės organizacijai. Norint išsilaikyti rinkoje, viešbučiai turi išnaudoti visas teikiamas rėmimo, vietos, kainos, paslaugos/produkto, fizinio akivaizdumo ir t.t. galimybes. Tinkamai suderintas ir efektyviai naudojamas marketingo kompleksas tenkina vartotojus norus bei lūkesčius. Patenkinti vartotojai padeda organizacijai pasiekti užsibrėžtų tikslų. Todėl iškyla problema, kaip patobulinti marketingo komplekso elementų panaudojimą viešbutyje.
Darbo objektas – viešbučio „Daniela“ paslaugų marketingo komplekso elementai.

Darbo tikslas – pateikti siūlymus viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso tobulinimui.
Darbo uždaviniai:

1. Atlikti teorinę paslaugų marketingo komplekso analizę.
2. Išanalizuoti ir įvertinti viešbučio „Daniela“ marketingo kompleksą, svarbiausias marketingo komplekso gerinimo viešbutyje prielaidas.
3. Pateikti viešbučiui „Daniela“ marketingo komplekso tobulinimo sprendimus.

Problemos tyrimo logika:

Pirmoje teorinėje problemos analizėje, nagrinėjama marketingo komplekso vieta viešbučio veikloje, remiantis įvairių autorių šaltiniais.

Antroji dalis yra skirta situacijos analizei – viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso veiklos apžvalgai bei empiriniam viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso elementų tyrimui, siekiant išsiaiškinti darbuotojų nuomonę i marketingo komplekso elementų tobulinimą.
Trečioje magistrinio darbo dalyje pateikiami projektiniai problemos sprendimo pasiūlymai viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso tobulinimui.

Tyrimo metodika. Atliekant teorines paslaugų marketingo komplekso studijas, darbe buvo naudojama palyginamoji mokslinė, paslaugų marketingo kompleksą tiriančios literatūros analizė. Empirinis viešbučio „Daniela“ darbuotojų nuomonės tyrimas atliktas naudojant kokybinį tyrimo metodą – giluminį interviu, bei darbo autorės ilga darbo patirtimi šioje organizacijoje.
1.PASLAUGŲ MARKETINGO KOMPLEKSO ELEMENTŲ TEORINĖ ANALIZĖ
1.1. Paslaugų marketingo komplekso reikšmė
Pasak J.Nollet ir J.Haywood-Farmer (1992), paslauga yra aiškios (suvokiamos) ir neapibrėžtos naudos bei prekių, reikalingų paslaugos teikimo procesui vykdyti arba jį palengvinti, derinys.
Paslaugos savybės ir teikimo ypatumai sąlygoja būtinybę suformuoti skirtingą nei prekėms marketingo kompleksą. 

„Marketingo kompleksas – tai visuma tarpusavyje susijusių veiksmų ir sprendimų, leidžiančių patenkinti vartotojų poreikius ir pasiekti įmonės marketingo tikslus“ (Pranulis; Pajuodis; Urbonavičius; Virvilaitė, 2000, p. 62). 

Iki šiol nėra vieningos nuomonės apie paslaugų marketingo komplekso sudėtį ir elementų skaičių. 1 lentelėje pateikiama kaip atskiri autoriai įvardina marketingo komplekso elementus: 

                                                                                                                            1 lentelė
Paslaugų marketingo komplekso elementų apibūdinimas

	Metai
	Autorius
	Paslaugų marketingo komplekso elementai

	1982
	Ch.Gronroos
	Paslauga, kaina, vieta, rėmimas, sąveika.

	1984
	P.Kotler 
	Tradicinis marketingo kompleksas „4P“ – prekė (paslauga), kaina, paskirstymas, rėmimas.

	1984
	D.Cowell
	Produktas, kaina, vieta, rėmimas, žmonės, fizinis akivaizdumas, procesas.

	1987
	R.Judd 
	Paslauga, kaina, vieta, rėmimas, žmonės.

	1987
	J.Wilters;           C.Wipperman 
	Paslauga, kaina, vieta, informacija apie paslaugą, vartotojai, pardavimas.

	1990
	R.Dow 
	Žmonės, žmonės, žmonės, žmonės.

	1996
	K.Irons 
	Vartotojai, personalas, pagrindinė paslauga (angl. core product), įvaizdis, teikimas.

	1999
	Ch.Lovelock;    S.Vandermerwe;  B.Lewis
	Paslauga, kaina, vieta, rėmimas, žmonės, procesas, fizinis akivaizdumas, produktyvumas ir kokybė.


Pastaba: lentelė sudaryta pagal L.Bagdonienę ir R.Hopenienę (2004).
Nors visi autoriai siūlo skirtingus marketingo kompleksus, tačiau bendra yra tai, kad visi vieningai sutinka, jog tradicinių 4P paslaugoms, įvertinus jų prigimtį ir teikimo ypatumus, yra per mažai, todėl šį kompleksą būtina papildyti (Bagdonienė; Hopenienė, 2004). Dauguma jų 4P papildo 3P: žmonės, fizinis akivaizdumas, procesas (žr. 2 lentelę). 
                                                                                                                                   2 lentelė
Paslaugų marketingo komplekso apibūdinimas ( 7P )

	Marketingo komplekso elementas
	Marketingo komplekso elemento aprašymas

	Produktas (paslauga)
	Paslaugos produktas susijęs su jo asortimento, lygio bei kokybės analize. Anot Ch.Lovelock (1999), paslaugos yra labiau veiksmas nei daiktas. Paslaugos būdamos neapčiuopiamos ir trumpalaikės yra labiau patiriamos nei įsigyjamos. 

	Kaina
	Anot V.Kindurio (1998) paslaugų kainų nustatymas susijęs su jų lygiu, nuolaidomis, komisiniais, mokėjimo terminais ir pan. Autorius teigia, kad kaina turi įtakos paslaugų diferencijavimui, klientų suvokiamai paslaugų vertei ir jų kokybei.

	Vieta
	„Paslaugų teikimo vieta, prieinamumas vartotojų požiūriu - tai paslaugų teikimo vietos pasiekiamumas ir patogūs kontaktai su tiekėjais. Paskirstymo kanalai ir jų veikimo zona taip pat susiję su paslaugos prieinamumu “(Kindurys, 1998, p. 107).

	Rėmimas
	Jis sieja įvairias paslaugų teikėjo ir klientų bendravimo rinkoje formas, naudojant tradicinius stimuliavimo būdus: reklama, reklamos agentai, asmeninis pardavimas, pardavimų skatinimas, populiarinimas ir ryšiai su visuomene.

	Žmonės
	„Čia turima omenyje visus sąveikos dalyvius: tiek klientus, tiek ir paslaugos teikėjus. Kadangi darbuotojų santykiai ir veikla turi įtakos paslaugos teikimo sėkmei, todėl personalo atrankai, apmokymui ir motyvacijai turėtų būti skiriamas ypatingas dėmesys” (Kindurys, 1998, p. 107).

	Fizinis akivaizdumas
	Fizinį akivaizdumą sudaro tokie elementai kaip: fizine aplinka (baldai, aplinka, triukšmas, darbo laikas, sienų, grindų spalva ir kt.) bei daiktai suteikiantys patogumą naudojantis teikiama paslauga. Kadangi paslauga yra sunkiai įvertinama, tai fizinis akivaizdumas tampa dar vienu kokybės faktoriumi.

	Procesas
	“Tai marketingo komplekso elementų kordinavimas, tenkinant klientų poreikius. Procesas taip pat apima įmonės politiką, veiksmų seką, tarnautojų atsakingumą ir kt.” (Looy; Dierdonch; Gemmel, 1998, p. 106).


Pastaba: lentelė sudaryta autorės, remiantis pagal L.Bagdonienę ir R.Hopenienę (2004).
1.2. Paslaugų produktas
Išsivysčiusiose šalyse modernių gamybos bazių ir šiuolaikinių gamybos technologijų dėka paslaugų industrija įgavo ekonominio pirmavimo statusą, todėl vis daugiau lėšų skiria paslaugų plėtrai. Paslaugos tampa privaloma priemone, siekiant patenkinti pagrindinius norus, bei reikmes ir kelti visuomenės gerovę (Vitkiene, 2004).

Paslaugas šaltinių autoriai savo darbuose apibrėžia skirtingai (žr. 3 lentelę).
                                                                                                                            3 lentelė
Skirtingos autorių paslaugos reikšmės interpretacijos
	Metai
	Autorius
	Apibrėžimas

	2002
	R.Mažeikaitė 
	Paslauga – prekės, neturinčios daiktinio pavidalo, nesandėliuojamos ir netransportuojamos.

	2000
	V.Pranulis; A.Pajuodis; S.Urbonavičius;

 R.Virvilaitė
	Paslauga – tai prekė, kurios gamyba ir vartojimas vyksta tuo pačiu metu.

	1996
	D.Šlekienė 
	Paslauga – tai ekonomine prasme apibrėžta veikla, kuri siūloma vartotojui pirkti.

	1990
	P.Kotler 
	Paslauga yra bet kokia nauda ar veikla, kurią viena pusė gali pasiūlyti kitai, pasižyminti neapčiuopiamumu bei tuo, kad nėra nuosavybės rezultatas. Jos išraiška gali būti susieta ar nesusieta su fiziniu produktu.

	1987
	S.Pivv; M.Pride; L.Ferrel
	Paslauga – yra neapčiuopiamas produktas, apimantis veiksmą, atitikimą ar bent jau pastangas, kurios negali būti fiziškai perdirbtos.

	1999
	L.Ch.Martin 
	Paslauga – tai įkainoti veiksmai, veikla arba darbai, kuriuos vykdo vienas asmuo ar šalis kitos asmens ar šalies naudai.


Pastaba: lentelė sudaryta autorės, remiantis paslaugų samprata mokslininkų darbuose.
Galima teigti, kad nėra visuotinai pripažinto paslaugos apibrėžimo. Tačiau lyginant įvairių autorių nuomones apie paslaugų savybes, pastebėta, kad savybės, nusakančios paslaugų veiklos savitumą, dažniausiai nesiskiria.

Pagrindinės paslaugų savybės, E.Vitkienės (2004) nuomone, yra:
1. Neapčiuopiamumas. Tai pagrindinis ir svarbiausias paslaugų bruožas, nes paslaugos negalima nei paliesti, nei paragauti ar užuosti. Kartais paslaugos turi „materialųjį pavidalą“, nes jų teikime kartais tiesiogiai dalyvauja materialūs daiktai, tačiau pati paslauga yra tik veikla, veiksmas ar procesas. Autorė akcentuoja, kad paslaugos esmė - jos neapčiuopiamumo fenomenas.
2. Heterogeniškumas (kintamumas) reiškia, kad kiekviena paslauga yra skirtinga. Kadangi paslaugos teikimo procese dalyvauja žmonės, o visi žmonės, kaip žinome, yra skirtingi, juo labiau skiriasi žmonių tarpusavio santykiai, todėl jau vien dėl žmogiškojo faktoriaus paslaugos negali būti vienodos. Paslaugų teikimui įtakos turi ir laikas bei vieta. Dėl šių ir daugelio kitų priežasčių net ir to paties tiekėjo teikiamos paslaugos yra skirtingos.
3. Neišsaugomumas (gamybos ir vartojimo vienovė). Skirtingai nei prekės, paslaugos negalima pagaminti iš anksto, jos saugoti, sukaupti, taupyti ir vėliau parduoti.
4. Kliento ir paslaugos tiekėjo sąveika. Paslaugos negali būti atskirtos nuo kliento - jos teikimas ir vartojimas vyksta tuo pat metu.
5. Nuosavybes perdavimo nebuvimas. Skirtingai nei materialių prekių įsigijimo atveju, į paslaugos veiksmą neįgyjamos nuosavybės teisės (pvz.: nuoma, prekybos paslaugos ir kt.)
(Kotler; Armstrong ir kt., 2003) akcentuoja paslaugų –pelno grandinės svarbą, sėkmingai veikiančiai paslaugų bendrovei. Jos samprata, susiejančios bendrovių pelną su jų darbuotojais ir su patenkintais klientais, reikšmę. Šią grandinę sudaro penkios dalys (Kotler; Armstrong ir kt., 2003):
1. Vidinių paslaugų kokybė- geresnė darbuotojų atranka bei mokymas, puiki darbo aplinka ir stipri parama žmonėms, bendraujantiems su klientais.
2. Paslaugas teikiantys darbuotojai yra patenkinti ir našiai dirba. Labiau patenkinti lojalesni ir darbštesni.

3. Didelės vertės paslauga- klientai įgyja didesnę naudą.

4. Patenkinti ir lojalūs klientai. Patenkinti klientai išlieka lojalūs, pakartotinai naudojasi paslauga ir rekomenduoja ją kitiems.

5. Optimalus paslaugų duodamas pelnas ir plėtra-geresni įmonės veiklos rezultatai.
Kad paslaugos duotų pelną ir įmonė galėtų plėstis, visų pirma reikia pasirūpinti tais, kurie dirba su klientais. Tai reiškia, jog norint pasiekti teigiamų paslaugos teikimo rezultatų, paslaugų  rinkodarai nepakanka vien tik tradicinės rinkodaros, paremtos „ 4P“ principu. 1 paveiksle parodyta, kad paslaugų rinkodarai dar yra reikalinga vidaus ir dialoginė rinkodara..

  Šaltinis: Sudaryta autorės pagal Kotler; Armstrong  ir kt., 2003.
Vidaus rinkodara - paslaugų įmonės naudojama rinkodara, kuria siekiama mokyti ir motyvuoti tiesiogiai su klientais bendraujančius darbuotojus, taip pat parengti aptarnaujantį personalą dirbti kaip viena komanda, kad patenkintų klientą (Kotler; Armstrong ir kt., 2003).
Dialoginė rinkodara - paslaugų įmonės naudojama rinkodara, pagal kurią suvokiama paslaugos kokybė labai priklauso nuo pirkėjo - pardavėjo bendravimo kokybės (Kotler; Armstrong ir kt., 2003).
Apibendrinant galima teigti, kad nėra visuotinai pripažinto paslaugos apibrėžimo, tačiau savybės, nusakančios paslaugų veiklos savitumą, lyginant įvairių  autorių nuomones, dažniausiai nesiskiria.
1.3. Kaina

Pasak V.Kindurio (1998) paslaugos kaina, kaip ir kiti marketingo komplekso elementai, turi būti susieti su paslaugų marketingo ir įmonės tikslais bei jų įgyvendinimu.
L.Bagdonienė ir R.Hopenienė (2004) teigia, kad kaina ekonomine prasme yra pagrindinis rinkos subjektų mainų reguliavimo mechanizmas. Ji atlieka daug ir įvairių funkcijų. Nustačius deramas paslaugų kainas, galima padengti sąnaudas ir gauti pelną, pritraukti ir išlaikyti vartotojus.

„Kaina – tai paslaugos vertės piniginė išraiška. Ji apibūdina organizacijos veiklos rezultatus ir rodo, ar piniginį jų įvertinimą pripažįsta pirkėjas“ (Bagdonienė; Hopenienė, 2004, p. 56).

J.Batesson ir K.Hoffman (1999) akcentuoja, kad kaina – tai pinigų suma, kurią teikėjas gauna, o vartotojas moka už konkrečią prekę ar paslaugą. Teikėjas tą pačią paslaugą, kai skiriasi teikimo sąlygos, įvairiems vartotojams gali parduoti nevienoda kaina. Vartotojas taip pat gali įsigyti analogišką paslaugą skirtinga kaina, jei ją siūlo kitas teikėjas. Vartotojui kaina yra pinigų suma, kurią jis turi išleisti, norėdamas įsigyti ką nors pageidaujamo. 

Visi mokslininkai skirtingai apibrėžia kainodaros tikslus, tačiau jų visų požiūrį apjungia tai, kad svarbiausia yra didinti kokybę ir pelną. Be to organizacija nustatydama kainas, gali siekti keleto tikslų, tačiau viskas priklauso nuo situacijos. Nuo pasirinkto organizacijos tikslo priklauso ir paslaugų kainos. 

„Paslaugų kainoms didelę įtaką, daro išoriniai veiksniai:

1. vienas svarbiausių - paslaugų vartotojai. Prieš nustatant kainą, būtina išsiaiškinti, kiek ji reikšminga vienai ar kitai vartotojų grupei, įvertinti esamą rinkos situaciją, numatyti tendencijas bei perspektyvas.

2. paslaugų teikimo proceso dalyviai (tarpininkai). Paslaugų teikėjo galimybes tiesiogiai priklauso nuo to, kokias nuolaidas jis gali pasiūlyti paslaugos vartotojui.
3. konkurentai. Marketingo požiūriu kaina yra lanksčiausias marketingo komplekso elementas. Ją nesunku keisti, atsižvelgiant į situaciją: lygiuojantis į įmones lyderes, vidutinį kainų lygį.

4. valstybinis reguliavimas. Tai bendri ir vienetiniai įstatymai, reglamentuojantys konkurenciją, neetišką, nesąžiningą reklaminę veiklą, ginantys vartotojų teises “ (Vitkienė, 2004, p. 47).
Išsiaiškinus kainodaros tikslus, kainoms darančius veiksnius, svarbu yra kainos nustatymo metodai. L.Bagdonienė ir R.Hopenienė (2004) išskiria šiuos kainų nustatymo metodus:

· Kainų diferenciacija, kurios tikslas mažinti paklausą piko laikotarpiu ir ją skatinti nuosmukio laikotarpiu.

· Įplaukų valdymas. Šis metodas sudaro prielaidas gauti didžiausias pajamas, vienu metu valdant ir paklausą, ir pasiūla. Dažniausiai šį kainų nustatymo metodą taiko oro transporto bendroves, viešbučiai, restoranai, bankai ir kt.
· Kainų krepšelis, dar kitaip speciali kaina, taikomas parduodant kelių paslaugų derinį. Kainų krepšelis gali būti: grynas, kai paslaugos neparduodamos pavieniui, o tik derinys su kitomis, ir mišrus, kuris nustatomas kelioms bendrai parduodamoms paslaugoms. Pasirinkus kainų krepšelio metodą galima padidinti pelną tarpusavyje derinant mažo ir didelio pelningumo paslaugas ir geriau patenkinti vartotojų poreikius.
· Kainų nuolaidos. Siekdamos daugkartinio paslaugų pirkimo, daugelis organizacijų pastoviems vartotojams taiko kainų nuolaidas. Kainų nuolaidos, siekiant daugkartinio naudojimosi paslaugomis - tai kainos sumažinimas tiems vartotojams, kurie pakartotinai naudojasi paslauga. Daugkartinio naudojimo kainos nuolaida gali būti nustatoma už ribotą arba neribotą naudojimosi paslauga skaičių. Be to, nuolaida gali būti taikoma per apibrėžtą laikotarpį arba nuolaidų taikymo laikotarpis nenustatomas.
Apibendrinant galima teigti, kad visi mokslininkai skirtingai apibrėžia kainodaros tikslus, tačiau jų visų  požiūrį apjungia tai, kad svarbiausia yra didinti kokybę ir pelną. Be to organizacija nustatydama kainas, gali siekti keleto tikslų, tačiau viskas priklauso nuo situacijos. 
1.4. Paslaugų teikimo vietos sprendimai

Pasak L.Bagdonienės ir R.Hopenienės (2004) vietos pasirinkimas sudėtingas ir atsakingas strateginis sprendimas, dažnai lemiantis veiklos rezultatus. Jis priimamas steigiant įmonę ir plėtojant tinklus. Mokslinėje literatūroje išskiriami du vietos parinkimo sprendimų lygiai – makro (susijęs su regiono pasirinkimu) ir mikro (susijęs su konkrečios vietos tame regione pasirinkimu). Vietą paslaugų marketinge tikslinga analizuoti prieinamumo vartotojams aspektu. Prieinamumas vartotojo požiūriu – tai paslaugų teikimo vietos pasiekiamumas ir patogūs kontaktai su teikėjais.

„Paslaugos teikimo kanalas – tai paslaugos teikime dalyvaujančių ir atliekančių specifines funkcijas subjektų grandinė“ (Bandonienė; Hopenienė, 2004, p. 294). 

(Kindurio, 1998; Bagdonienės; Hopenienės, 2004) knygose teigiama, jog galimi du paslaugų teikimo kanalų tipai:

· Tiesioginis;
· Netiesioginis, t.y. pardavimas per tarpininkus.

„Tiesioginis paslaugu teikimo kanalas. Jį sąlygoja viena iš pagrindinių paslaugų savybių - teikimo ir vartojimo vienove, teikėjo bei vartotojo kontaktų glaudumas. Tai budinga daugeliui galutinio ir tarpinio vartojimo paslaugoms. Priklausomai nuo paslaugos ypatybių tiesioginis paslaugų teikimas galimas teikėjo būstinėje arba vartotojo buvimo vietoje, o kai kurias paslaugas galima teikti ir vienoje, ir kitoje vietoje. Tokiu atveju paslaugos teikimo vieta nustatoma tarpusavio susitarimu. Visoms iki šiol minėtoms paslaugoms būdingi glaudus teikėjo ir vartotojo tarpusavio kontaktai“ (Bagdoniene; Hopenienė, 2004, p. 296).

Netiesioginis paslaugų teikimo kanalas. V.Kindurio (1998) nuomone, dažniausias paslaugų paskirstymo būdas vis dėlto yra naudojantis tarpininkų pagalba. Netiesioginio kanalo struktūros sparčiai kinta ir tampa vis sudėtingesnės. L.Bagdoniene ir R.Hopenienė (2004) teigia, kad spartus globalizacijos procesas lemia, kad paslaugų rinkoje ima veikti vis daugiau tarpininkų. Paslaugas vartotojams organizacijos teikia naudodamosi elektroniniais tinklais, pasitelkdamos agentus ir brokerius, parduodamos frančizės teises. Taigi netiesioginis paslaugų teikimo kanalas skirstomas į - frančizę, agentus, brokerius, elektroninius kanalus. 

Frančizė gali būti apibrėžta kaip verslo santykiai, kai viena šalis (frančizės davėjas) suteikia kitai šaliai (frančizės gavėjui) teisę, pasinaudojant frančizės davėjo sukurtu verslo įvaizdžiu (firmos vardu, prekių ženklu, išradimu, pramoniniu dizainu, komercine ar gamybine informacija), vykdyti veiklą (gaminti, pardavinėti prekes ir/ar teikti paslaugas, kurias pagamino ar sukūrė frančizės davėjas) už tam tikrą užmokestį. Kitaip tariant, frančizės davėjas suteikia tik verslo formą, o visa kita atlieka frančizės gavėjas, todėl frančizė yra puikus būdas minimaliomis pastangomis ir sąnaudomis greitai plėsti savo klestintį verslą arba jį pradėti 
Agentai - tai tarpininkai įgalioti sudaryti sutartis tarp teikėjo ir vartotojo. Dažniausiai agentai yra pastovūs, t.y. jie samdomi dirbti ne vienam projektui ar ribotam laikui, o nuolatinai.

Brokeriai- suveda pirkėjus ir pardavėjus bei dalyvauja jų derybose. Dažniausiai šie tarpininkai veikia nekilnojamo turto, draudimo, saugos paslaugų rinkoje.

Elektroninių kanalų panaudojimas teikiant paslaugas ypatingas tuo, kad nėra tiesiogines žmonių sąveikos. Paslaugų organizacija parengia paslaugą ir pasirūpina būtina įranga. Dažniausiai šiais kanalais teikiamos informacines, mokymo paslaugos ir pramogos.
Tiesioginiai paslaugų tiekėjai, kaip ir tiesiogiai teigdami paslaugą, ne visada parduoda ją patys. (Kotler; Armstrong ir kt., 2003, p. 748) pateikia galimas paskirstymo grandinių alternatyvas:
· „Tiesioginė rinkodara. Gali būti naudojami įvairūs tiesioginės rinkodaros metodai, pradedant prekyba pagal tiesioginius užsakymus, atsiliepiant į reklamą spaudoje, per radiją ar televiziją, prekyba per užsakymus paštu ir baigiant prekyba  telefonu ir per internetą.
· Prekybos darbuotojai. Bendrovė gali tiesiogiai pardavinėti prekes, pasitelkdama savus arba samdydama kitos firmos prekybos darbuotojus. Gali būti kviečiami prekybos darbuotojai, su kuriais sudaromos sutartys. 

· Tarpininkai. Tarpininkai - nepriklausomos verslo organizacijos, vykdančios įvairialypę veiklą. Tai didmenininkai ir mažmenininkai, kurie nuperka firmos prekes, perima šių prekių nuosavybės dokumentus ir jas perparduoda ( arba kurie padeda bendrovei rasti vartotojus ir parduoti jiems prekes).“
Remiantis autoriu, galima teigti, jog tiesioginių paslaugų teikėjams dažnai padeda tarpininkai, kurie tiesiogiai neįeiną į paskirstymo grandinę, bet atstovauja ją kaip pardavimo agentai.
„Agentai-didmenininkai, santykinai atstovaujantys pirkėjams ar pardavėjams. Jis atlieka tik tam tikras funkcijas ir neturi prekių nuosavybės teisės“ ( Kotler; Armstrong ir kt., 2003, p.749).
Apibendrinant galima teigti, kad paslaugos teikimo vieta vaidina ypatingą vaidmenį paslaugų teikimo procese. Sprendimų priėmimas dėl vietos yra ypač svarbūs paslaugų įmonėms, nes paslaugos pasiekiamumas galutinai apsprendžia veiklos sėkmę. Sprendimai dėl pirkėjų pritraukimo į fiksuotą vietą ar paslaugos pristatymo priklauso nuo paslaugos rūšies, rinkos, kainos bei konkurencijos. Prieinamumas - tai ne vien fizines, bet ir kitos klientų bendravimo su paslaugų teikėjai galimybes.

1.5. Rėmimas
Komunikacijos priemonių taikymas turi didelę įtaką organizacijos veiklai, ir visai paslaugų sferai. Komunikacijos priemonės taikomos siekiant palankaus vartotojo sprendimo dėl paslaugos vartojimo, norint pritraukti naujų vartotojų, informuoti esamus apie kainų nuolaidas, paslaugų pasikeitimus ir kitais tikslais. Pasak L.Bagdonienės ir R.Hopenienės (2004), kiekviena komunikacijos priemone turi būti nukreipta į tą vartotojų segmentą, kurio reakcijos paslaugų teikėjas siekia.
Rinkodaros literatūroje dažniausiai išskiriami šie komunikacijos komplekso elementai:

· Pardavimų skatinimas.
· Reklama.

· Ryšiai su visuomene.

· Asmeninis pardavimas.

· Žodinė rekomendacija.

Paslaugų rinkodaros literatūroje, be minėtų rėmimo tipų atskirai išskiriama:
 Tiesioginė rinkodara. Rinkodara pasitelkiant įvairias galimas reklamos priemones, padedančias užmegzti tiesioginį dialogą su vartotojais ir paprastai siekiančias tiesioginio vartotojų atsako. Bendravimui su vartotojais naudojamas telefonas, paštas, faksas, elektroninis paštas ir kitos ryšių priemonės.
Pardavimų skatinimu užsiima tiek teikėjai, tiek ir tarpininkai. Pardavimų skatinimo tikslas - skatinti pirkimą,  gerinti prekybos tinklo darbą. Kadangi paslaugų marketingo požiūriu pardavimų skatinimas dažniausiai orientuojamas į vartotoją, pasak (Vitkienės, 2004, p. 61) tam tikslui taikomi įvairūs skatinimo būdai:

· Kainų mažinimas.
· Nemokamas paslaugu teikimas, kai paslauga dar kuriama arba tik pradėta teikti.

· Premijines arba mažesne kaina teikiamos paslaugos (dovana už kitos paslaugos pirkimą.

· Kuponai (teise į tam tikrą nuolaidą).
· Apdovanojimai konkursų nugalėtojams įvairaus pobūdžio žaidimų, periodiškai vykstančių mugių, specialiuose parodų centruose organizuojamų renginių metu. Šių skatinimų tikslas - sudaryti palankias naudojimosi paslaugomis sąlygas.
(Kotler; Armstrong ir kt., 2003) teigia, jog pardavimų skatinimo priemonėms būdinga:

· Pritraukti vartotojų dėmesį, suteikti papildomos informacijos, o tai gali paskatinti vartotojus įsigyti prekę;
· Dovanos ne tik suteikia papildoma vertę vartotojams, bet ir akina įsigyti prekę;

· Vartotojai yra apdovanojami už greitą atsaką. Kai reklama ragina vartotojus „pirkite mūsų produktą“; pardavimų skatinimas kviečia vartotojus „pirkite jų dabar“.
Bendrovės naudoja pardavimų skatinimo priemones, siekdamos greito vartotojų atsako. Šios priemonės gali būti pasitelktos produktui pagražinti ir taip padidinti jo pardavimą. Tačiau pardavimų skatinimo veiksmingumas dažniausiai yra trumpalaikis, todėl jis nėra tinkamas, norint sukurti ilgalaikį vartotojų lojalumą prekiniam ženklui. 
Kad pardavimų  skatinimo kampanija būtų efektyvi, gamintojas turi ją labai gerai suplanuoti ir tiksliniams vartotojams pasiūlyti išskirtinę vertę.  Tada smarkiai pagerėja prekės ženklo įvaizdis, padidėja pardavimai ir išlaikomas vartotojo lojalumas. Taip pat yra pabrėžiama, jog pardavimų skatinimo priemonės yra orientuotos į vartotoją arba galutinį pirkėją, verslo klientus, prekiautoją ar mažmenininką, arba bendrovės pardavimų personalą.
Pardavimų skatinimo priemones naudoja tiek gamintojai, tiek tiekėjai, mažmenininkai, prekybos asociacijos bei ne pelno siekiančios organizacijos. Visos šios priemonės yra orientuotos į vartotoją arba galutinį pirkėją, verslo klientus ir t.t. (Kotler; Armstrong ir kt., 2003, p. 683) išskiria šias skatinimo priemones:
· „Vartotojų skatinimas. Vartotojo skatinimo priemonės - mėginėliai, kuponai, dalinis pinigų gražinimas, kainų nuolaidos, priedai, lojalumo dovanos, stendai, konkursai bei akcijos vartotojui sužadinti įsigyti prekes.
· Prekybos skatinimas. Pardavimų skatinimas, kuriuo siekiama gauti tarpininko paramą ir pagerinti prekių pardavimą. Tai – nuolaidos,tikslinės priemokos, nemokamos prekės, bendra reklama prekių pristatymai.

· Verslo pirkimų skatinimas. Priemonės verslui reikalingu prekių pirkimui skatinti- vėrslo klientų apdovanojimas, pardavimų personalo motyvavimas.

· Pardavimo personalo skatinimas. Pardavimų skatinimas priedais, konkursais ir tarpusavio varžybomis, motyvuojant pardavimų personalą dirbti kuo efektyviau.“
Pasak E.Vitkienės (2004 p. 61), „reklama yra informacijos platinimo rinkoje kanalas, kuriuo užsakovas pristato paslaugas, kitaip tariant, neasmeniškai perduoda informaciją.“ Autorės nuomone, reklamai, kaip rėmimo formai, būdinga tai, kad ji yra mokamos informacijos perdavimo būdas, kai išlaidas apmoka jos iniciatorius. Nepaisant to, reklama yra neasmeniškas ir netiesioginis informacijos perdavimo būdas, išskyrus reklamą paštu, kuri turi konkrečius adresatus. Reklamos tikslai - sukurti įmonės, prekės, paslaugos įvaizdį, pranešti apie įmonę bei tiekiamas paslaugas potencialiems vartotojams.
Reklama yra labai įvairių formų, todėl apibendrint jos išskirtines savybes sunku. (Kotler; Armstrong ir kt., 2003) išskiria keletą pagrindinių reklamos savybių:
· Reklama pasiekia dideles, geografiškai toli viena nuo kitos gyvenančių pirkėjų grupes. Pavyzdžiui, televizijos reklama gali pasiekti milžiniškas auditorijas.
· Masinė reklama sukuria įvaizdį, jog reklamos užsakovas yra didelė, populiari, sėkmingai dirbanti įmonė.
· Kadangi reklama yra vieša, vartotojai tiki į reklamuojamą produktą įprastą bei teisėtą ir žino, jog jį bus viešai suprasti ir priimti.

· Reklamos dėka jos užsakovas gali pakartoti reklamos pranešimą daugelį kartų, o vartotojai – palyginti konkurentų reklamos pranešimus.

· Reklama yra brangi priemonė, tačiau jos dėka bendrovė gali pateikti savo produktus ar paslaugas pagražintus, tam naudojant tekstą, garsą ir spalvas.

· Reklama prisideda prie ilgalaikio produkto įvaizdžio kūrimo.

Reklama taip pat turi ir trūkumų:
· Nors reklama labai greitai pasiekia dideles vartotojų auditorijas, ji yra ne asmeninio rėmimo priemonė ir, todėl nėra tokia įtikinama, kaip asmeninis pardavimas.

· Reklama gali tik informuoti vartotojus, vartotojų atsako perduoti ji negali.

· Reklama gali būti labai brangi. Reklama laikraščiuose  ar perduodama per radiją dar nėra tokia brangi, tačiau reklama per televiziją gali pareikalauti labai didelių išlaidų.
Pagrindiniai reklamos tikslai atsispindi 2 paveiksle.
                     Šaltinis: Kotler; Armstrong ir kt., 2003.
Populiarinimas, ar ryšiai su visuomene, anot V.Kindurio (1998), yra ta bendravimo su klientais sritis, kuri atspindi visuomenės nuomonę apie įmonę. E.Vitkiene (2004) konstatuoja, kad ryšiai su visuomene paslaugų sferai, kur kasdien susiduriama su paslaugų vartotojais, yra ypač svarbūs. Reklama, peržengusi informacines funkcijos rėmus, atlieka svarbų ryšių vaidmenį, kai įvairiuose renginiuose, labdaros vakarėliuose, palaikant ryšius su įtakingais asmenimis, organizacijomis, nuolatiniais klientais, populiarinama įmonės veikla, nuolat primenant apie paslaugų įmonės egzistavimą, pažangias jos idėjas, naudingas ir vartotojams reikalingas naujoves.
(Kotler; Armstrong ir kt., 2003) pabrėžia, jog ryšiai su visuomene turi keletą išskirtinių savybių. Jie apima veiklas skirtas bendrauti su tikslinėmis vartotojų auditorijomis, už kurias nėra tiesiogiai mokama:
· Ryšiai su visuomene veikia labai įtikinamai- naujienos, straipsniai ir renginiai vartotojus geriau įtikina nei reklamos.

· Ryšiai su visuomene padeda pasiekti ir tokius vartotojus, kurie neskaito reklamos ir vengia susitikimų su pardavimų agentais, nes reklamos pranešimas vartotojus pasiekia kaip žinios, o ne kaip su prekės ar paslaugos pardavimu susijusi informacija.

· Kaip ir reklama, ryšiai su visuomene gali pateikti produktą vartotojams pagražintą.

Gerai apgalvota ryšių su visuomene kampanija kartu su kitais rėmimo komplekso elementais gali būti labai efektyvi ir ekonomiška.
„Asmeninis pardavimas - glaudžiausia paslaugų teikėjų ir klientų bendravimo su vartotojais priemone“ (Kindurys, 1998, p. 223). Asmeninis pardavimas yra efektyvus vartotojų pritraukimo būdas tiesiogiai būsimam klientui bendraujant su prekybos agentu. Tai sudėtingas procesas, kuriam būtina kruopščiai pasirengti: surasti potencialius paslaugos vartotojus, sugebėti siūlomą paslaugą vaizdžiai apibūdinti, įtikinamai argumentuoti jos naudingumą, vartotojui. 
Pasak (Kotler; Armstrong ir kt., 2003, p. 648), asmeninis pardavimas tam tikruose pirkimo proceso etapuose gali būti pačia veiksmingiausia rėmimo priemone. Ypač paskutiniuose – pirmenybės suteikimo, įsitikinimo ir pirkimo etapuose, asmeninis pardavimas apima:
· Ilgalaikių ryšių su vartotojų kūrimą;
· Vartotojų norų sužinojimą;

· Produkto parinkimą pagal vartotojo norus;

· Lankymąsi pirkėjo namuose ar darbovietėje;

· Demonstracijos namuose - „vakarėliai“.

Asmeninis pardavimas taip pat apima derybas - bendrą situacijos analizę, kurioje yra skirtingų interesų. Jos metu interesai suderinami ir prieinama abipusio priimtino susitarimo, t.y. sudaromas mainų sandoris. 
„Žodinės rekomendacijos - tai paslaugos kūrimo procese dalyvavusių paslaugų vartotojų ir teikėjų patirto rezultato rekomendacijos“ (Vitkiene, 1998, p. 64). Šio pobūdžio rėmimas, kaip teigia E.Vitkienė (1998), prie paslaugų įmonių sėkmės prisideda labiau nei kitos rėmimo formos.

Apibendrinant galima teigti, kad rėmimas sieja įvairias paslaugų teikėjo ir klientų bendravimo rinkoje formas, naudojant tradicinius stimuliavimo būdus: reklama, reklamos agentai, asmeninis pardavimas, pardavimų. skatinimas, populiarinimas ir ryšiai su visuomene.
1.6. Paslaugų teikimo procesas

„Paslaugų teikimo procesas yra tam tikras veikimo būdas, sudarytas iš nustatyta tvarka atliekamų veiksmų“ (Bagdonienė; Hopenienė, 2004, p. 215). Anot šių autorių, paslaugų teikimo procesą sąlygoja paslaugų savybės ir paslaugų organizacijos suinteresuotumas didinti teikiamų paslaugų apimtis. Teikiant paslaugą dalyvaujantis vartotojas taip pat daro įtaką procesui. 

Paslaugų teikimo procesą sudaro paslaugų teikimo operacijos. Vartotojų aptarnavimo operacijoms, pasak Ch.Lovelock (1999), įtaką daro šie veiksniai:

· Tarpininkų būvimas teikiant paslaugą;
· Kontaktų su vartotojais laipsnis (stiprus ar silpni kontaktai);
· Vartotojo tipas (individas ar organizacija);
· Paslaugos teikimo trukmė;
· Paslaugos teikimo pajėgumai;
· Paslaugų vartojimo ir pirkimo dažnumas;
· Paslaugos sudėtingumo laipsnis;
· Rizikos laipsnis.
Apibendrinant galima teigti, kad procesas – tai marketingo komplekso elementų koordinavimas, tenkinant klientų poreikius bei lūkesčius.
1.7. Paslaugų teikimo proceso dalyviai – žmonės
Paslaugų teikimo proceso dalyviai – tai klientai, paslaugos teikėjai (darbuotojai ir vartotojai). Kompetentingi ir sąžiningi darbuotojai, pasak E.Vitkienės (2004), yra pagrindiniai paslaugų įmonės, paslaugų verslo resursai. Nors technologijos ir įranga yra svarbūs elementai, tačiau žmonės vis dar vaidina svarbiausią vaidmenį. Jie yra gyvybiškai svarbūs analizuojant tai, kas vyksta rinkoje, jų kūrybinės galios reikalingos kuriant ar tobulinant paslaugos paketą, paslaugų pasiūlą bei paslaugos teikimo sistemą. 

Žmonių sugebėjimas dirbti savo nuožiūra sukuria atitikimą tarp paslaugos pasiūlos ir vartotojų paklausos. Taip pat autore mano, kad žmonės yra paslaugų įmonės veidas. Todėl paslaugų įmonės vis daugiau investuoja į žmonių resursus. 

Taigi personalas yra organizacijos didžiausias turtas (Bagdonienė; Hopenienė, 2004). Todėl labai svarbu yra darbuotojų kompetencijos ugdymas, bendradarbiavimo stiprinimas, darbuotojų įgalinimas.

Bendradarbiavimo stiprinimas. Bendradarbiavimas - mokymosi pagrindas. Bendradarbiavimo svarba priklauso nuo teikiamų paslaugų pobūdžio. L.Bagdoniene ir R.Hopenienė (2004) remiasi Van Looy ir pateikia tris grupes paslaugų, kurios skiriasi situacijų nenuspėjamumo ir bendradarbiavimo būtinumo laipsniu:

· Rutininėse paslaugose neaiškumų iškyla retai, todėl bendradarbių pagalbos prireikia retai.

· Techninių įgūdžių reikalaujančių paslaugų teikimui budingos dažnos nenumatytos situacijos, todėl darbuotojų pagalba ir bendradarbiavimas svarbus.

· Tarpasmeniniais santykiais grindžiamų paslaugų teikimas sudėtingas, nes čia nuolat iškyla neaiškumų, todėl, norint juos greitai pasalinti, bendradarbiavimas tampa lemiamu veiksniu.

Darbuotojų įgalinimas. L.Bagdonienė ir R.Hopenienė (2004) teigia, kad darbuotojų įgalinimą tikslinga nagrinėti individo ir organizacijos aspektu. Darbuotojų įgalinimu dalis formalios valdžios deleguojama darbuotojams. Daugiau galių turintys darbuotojai dirba produktyviau, kūrybiškiau, atsakingiau.

Vartotojų dalyvavimą paslaugos teikimo procese veikia įvairūs veiksniai. L.Bagdonienė ir R.Hopenienė (2004) išskiria šiuos veiksnius:

· Kultūros įtaka. Ji nagrinėjama asmens ir visuomenės prasme. Žmogaus kultūra formuoja žmogaus nuostatas, t.y. įsitikinimus ir jausmus, kurie parengia jį tam tikru būdu reaguoti į daiktus, žmones ir įvykius.Ji lemia vartotojo vaidmens, jam paskirtų funkcijų suvokimą ir tam tikrą reakciją. Dėl to vartotojai paslaugos teikimo procese elgiasi labai skirtingai.
· Situacijų įvairovės įtaka. Paslaugų organizacija turi būti pasirengusi aptarnauti vartotojus įvairiose situacijose, veikiančiose vartotojo elgesio pokyčius. Situacija siejasi su paslaugos vartojimo ir teikimo būdu. Kad teikiama paslauga geriau tenkintų vartotojų poreikius ir neapsunkintų. vartotojo dalyvavimo, organizacija turėtų pasirūpinti įranga ir imtis priemonių, kurios pakeistų kontaktinio personalo elgesį.
· Vartotojo elgsenos įtaka. Pagrindinis visų organizacijų tikslas - pasiūlyti vartotojo poreikius ir lūkesčius tenkinančias prekes ir paslaugas ir kartu gauti pajamas, padengiančias veiklos sąnaudas. Kad įgyvendintų šį tikslą organizacijos turi žinoti, kaip vartotojas renkasi ir vertina produktą.
· Vartotojo ir paslaugų teikėjo santykių įtaka. Paslaugų organizacija privalo apibūdinti santykių su vartotojais pobūdį, kitaip tariant ji turi nustatyti: kas - teikėjas ar vartotojas - vyrauja teikiant paslaugą; kaip dalyvauti pageidauja vartotojas (aktyviai ar pasyviai) (Bagdonienė; Hopenienė, 2004, p. 211).
Apibendrinant galima teigti, kad paslaugų dalyviai - tai visi sąveikos  dalyviai: tiek klientai (vartotojai), tiek ir paslaugos teikėjai (darbuotojai). Darbuotojų santykiai ir veikla turi įtakos paslaugos teikimo sėkmei. Personalo atrankai, apmokymui ir motyvacijai turėtų būti skiriamas ypatingas įmonės vadovų dėmesys.
1.8. Paslaugų  fizinis akivaizdumas
„Paslaugų fizinis akivaizdumas yra įmonės  teikiamų paslaugų fizinė aplinka, kurioje kuriami paslaugų produktai, sąveikauja paslaugų teikėjai ir vartotojai, ir kokie nors materialūs elementai, naudojami paslaugų funkcinei paskirčiai bei jos naudai perteikti ir paremti” (Kindurys, 1998, p. 25). Ch.Lovelock ir L.Wright (1999) siūlo fizinius paslaugų aplinkos elemetus pavadinti fizine aplinka, kuri apima visus organizacijos fizinius elementus, leidžiančius vartotojams numatyti paslaugų kokybę. Šie mokslininaki išskiria šiuos fizinės aplinkos elementus (4 lentelė): eksterjero (pastato fasado, automobilių stovėjimo aikštelė, gamtovaizdis) ir interjero (vidaus dizainas, dekoracijos). 

Daugelio mokslininkų nuomone, yra 2 pagrindinės fizinės aplinkos elementų grupės: 

1. paslaugų teikimo aplinkos veiksniai;

2. kitos priemonės ir neapčiuopiami elementai.

                                                                                                                             4 lentelė
Fizinės aplinkos elementai
	Paslaugos teikimo aplinka
	Kiti požymiai ir priemonės

	Išorinės priemonės:

· Išorinis dizainas;

· Paslaugų organizacijos ženklas;

· Automobilių stovėjimo vieta;

· Gamtovaizdis;

· Aplinka.
	Firminio stiliaus elementai:

· Raštinės reikmenys;

· Ataskaitos, pranešimai;

· Darbuotojų apranga;

· Uniformos;

· Bukletai,lankstinukai, skrajutės;

· Vizitinės kortelės.

	Vidinės priemonės:

· Vidinis dizainas;

· Įranga;

· Firminio stiliaus elementai;

· Oro kokybė;

· Apšvietimas.
	Atmosfera ir jausmai:

· Profesionalumas;

· Malonus priėmimas;

· Niūrumas;

· Atstūmimas;

· Šiluma.


Pastaba: lentelė sudaryta autorės, remiantis L.Bagdonienę ir R.Hopenienę (2004).

Apibendrinant marketingo komplekso elementą „paslaugų fizinis akivaizdumas“, galima teigti, kad paslaugų teikimo fizinė aplinka, kurioje vartotojas ir teikėjas bendrauja ir šios sąveikos metu kuriama paslauga, turėtų būti gerai suprojektuota. Aplinka turėtų sustiprinti paslaugą, sukurti malonią vartojimo atmosferą ir patogias darbo sąlygas. 

2. VIEŠBUČIO „DANIELA” MARKETINGO KOMPLEKSO ANALIZĖ
2.1. Viešbučio „Daniela”charakteristika
Viešbutis „Daniela“ yra įsikūręs pačioje Kauno miesto širdyje, gana nejudrioje Mickevičiaus gatvėje, kuri kerta pagrindinę Kauno centrinę gatvę Laisvės alėją. Pagal viešbučių klasifikavimo rezultatus viešbučiui „Daniela“ buvo suteiktas keturių žvaigždučių (toliau 4*) rangas. Viešbutis buvo atidarytas 1999 m. kovo mėn. 7 d., licenzija išduota UAB “Domus Athleticus” ir  liepos m. buvo priimami pirmieji svečiai. 
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3 pav. Viešbučio „Daniela“ logotipas


2003 m. rugpjūčio m. viešbutis „Daniela“ praplėtė savo veiklą. Šiuo metu viešbutis gali pasiūlyti 75 puikiai apstatytus kambarius - pagal kategorijas skirstomi į standartinius (Standart), aukštos (Comfort), aukščiausios (Superior), liukso (Delux) bei apartamentus (Apartment). Viešbutyje nėra dviejų vienodų kambarių, visi jie skirsis tai dydžiu, tai baldų išdėstymu ar tiesiog kambario forma. Moderniai įrengtas viešbutis – aukštos klasės restoranas stengiasi patenkinti visus klientų lūkesčius.

Pagrindinės viešbučio „Daniela“ veiklos:

· Apgyvendinimas;
· Maitinimas;
· Konferencijų organizavimas.
 „Viešbučiui suteiktos 4*  garantuoja, kad viešbutyje siūloma įvairių paslaugų ir patogumų aukšta kokybė, užtikrinami aukšti įrangos, apstatymo bei interjero kokybės standartai, didesnė visų patalpų erdvė. Restoranas pasižymi profesionaliu techniniu ir patiekalų ruošos požiūriu, o aptarnavimą užtikrina pakankamas aukštos kvalifikacijos darbuotojų skaičius“ (Įsakymas dėl viešbučių, motelių, svečių namų klasifikavimo reikalavimų patvirtinimo, 2003). Šie klausimai plačiai aptariami specializuotoje interneto svetainėje
 (<http://www.tourism.lt/dokumentai/VSM_klasifikavimo%20reikalavimai.doc >).
„Viešbučių tipo apgyvendinimo paslaugos yra būtinų apgyvendinimo poreikių tenkinimas ir atitinkamų sąlygų sudarymas tam tikslui skirtame pastate, kuriame yra:

1. kambarių (numerių), bendro naudojimo patalpų ir veiklai organizuoti skirtų patalpų;

2. ne mažiau už nustatytą mažiausią skaičių specialiai įrengtų kambarių (numerių);

3. teikiamos atitinkamos paslaugos, iš jų turistų užsakymų priėmimas ir aptarnavimas kambariuose (numeriuose), apgyvendinimo kambariai kasdien tvarkomi ir valomi;

4. atliekamas bendras kambarių (numerių) komercinis valdymas“ (LR turizmo įstatymas, 2002). Šie klausimai plačiai aptariami specializuotoje interneto svetainėje 
(<http://www.ljtc.lt/uploads/Files/leidiniai/TURIZMO%20%C4%AESTATYMAS.doc>).
Remiantis įstatymu (LR turizmo įstatymas, 2002) galima teigti, kad viešbutis laikosi visų jame išvardintų punktų. Pirmasis punktas skelbia, kad viešbutyje turi būti kambarių, bendro naudojimo patalpų ir veiklai organizuoti skirtų patalpų. Viešbutyje „Daniela“ yra 75 kambariai (numeriai) (žr. 4 pav.). 
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Šaltinis:  Sudaryta autorės, remiantis viešbučio „Daniela“ informacija..
Kaip jau minėta 1 skyriuje, visi kambariai skiriasi, nėra dviejų vienodų. Daugiausia viešbutyje yra dviviečių kambarių: 65. Šie kambariai sudaro 86% visų kambarių. Tuo tarpu vienviečiai - 11%, 8 kambariai. Triviečių yra 2 kambariai ir tai sudaro tik 3% visų kambarių (žr. 5 pav.)                                                     
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Šaltinis:Sudaryta autorės, remiantis viešbučio „Daniela“ informacija.
Kiekviename kambaryje yra visko, ko gali prireikti klientui (televizorius, šaldytuvas, telefonas, lova ir t.t.). Jeigu viešbučio svečiui kažko pritrūksta, galima kreiptis į registratūros darbuotojus visą parą. Viešbutis siekia, kad kiekvienas klientas jaustųsi patogiai ir jaukiai, tad ir standartinės klasės kambaryje ar apartamentuose žmogus gali jaustis kaip namuose.

  Viešbučio „Daniela“ pagrindinis tikslas - išlaikyti esamus klientus ir pritraukti naujus, sukuriant jiems išskirtinį namų šilumos pojūtį, išlaikant aukštą paslaugų kokybę. 
Viešbutis „Daniela“ yra įsikūręs A.Mickevičiaus g. 28, Kaune. Viešbutis turi puslapį internetinėje svetainėje http://www.danielahotel.lt/, kurį administruoja viešbučio pardavimų vadybininkė.
Apibendrinant galima teigti, kad viešbutis „Daniela" - tai uždaroji akcinė bendrovė, kuri teikia  apgyvendinimo, maitinimo, konferencijų organizavimo paslaugas. Turima įranga, naujos idėjos, darnus kolektyvas  leidžia įmonei  garantuoti aukščiausią  paslaugų kokybę. 

2.2. Klientų analizė

        Darbas su klientais yra vienas iš elementų, įtakojančių įmonės įvaizdį. Nuo klientų pasitenkinimo, aptarnavimo ir sudarytos nuomonės priklauso daugelis aspektų, tokių kaip buvimo viešbutyje trukmė, papildomų paslaugų vartojimas. Viešbutyje „Daniela“ darbas su svečiais ir jų aptarnavimas yra vienas iš kokybės rodiklių. Tik nuo aptarnaujančio personalo priklauso, kaip jis pateiks paslaugą, kad klientas ja susidomėtų. Vienu iš svarbiausių bruožų, dirbant su klientais, reikia laikyti darbuotojo pasitikėjimą savimi. Tik savimi pasitikintis darbuotojas, kels pasitikėjimą ir vartotojui. Pasitikėjimas savimi (ar tiesiog savigarba) yra vienas svarbiausių socialinių įgūdžių, suteikiantis žmogui psichologinio stabilumo, komforto ir saugumo jausmą (Pasitikėjimas savimi, 2008). Ši savybė būtina dirbant viešbutyje „Daniela“.

        Viešbutis „Daniela“ nesiorientuoja į siaurą klientų ratą. Vienas iš esminių daugelio organizacijų tikslų yra vartotojų lojalumas, todėl viešbutis „Daniela“ skiria nemažai pastangų lojaliems vartotojams išlaikyti. Stiprėjant konkurencijai, lojalių vartotojų išlaikymo reikšmė bei šio proceso sudėtingumas auga, o netikrumų aibė verčia organizacijas ieškoti savitų konkuravimo ir išlikimo priemonių (Bakanauskas; Pilelienė, 2009). „Daniela“ lojaliems svečiams siūlo kliento „silver“, „gold“ korteles, su kuriomis asmuo turi 30% ir 50% nuolaidą apgyvendinimui bei kitoms paslaugoms. Taip pat atvykus pastoviems viešbučio gyventojams į kambarį nunešamas vaisių dubenėlis arba rūšinio vyno butelis. 

Pasak A.Bakanausko ir L.Pilelienės (2009), lojalių vartotojų organizacijai atnešamos pajamos yra pastovios bei turi tendenciją didėti, lojalius vartotojus išlaikyti organizacijai kainuoja mažiau nei pritraukti naujus, lojalūs vartotojai teigiamai atsiliepia apie organizaciją, skleisdami informaciją iš lūpų į lūpas bei rekomenduodami pastarąją kitiems, be to, lojalūs vartotojai yra ne tokie jautrūs kainos pokyčiams ir sutinka mokėti daugiau.
Viešbučio „Daniela“ pagrindiniai paslaugų vartotojai yra:

· Kelionių agentūros (pvz.: „Astrida“, „CWT“ ir kt.);
· Įmonės (gamybinės, prekybinės, paslaugų ir kt., ) (pvz.: UAB „Lytagra“ ir kt.);
· Rezervacinės sistemos (www.booking.com, www.venere.com ir kt.);
· Pavieniai asmenys.
Viešbučio „Daniela pagrindiniai vartotojai ir jų bendradarbiavimo apibūdinimas pateiktas 2 priede. Didžiausią dalį užimtumo procentais sudaro kelionių agentūros, kurios atveža dideles turistų grupes vasaros sezonu. Pagal vartotojų kiekį antrą vietą galima būtu skirti kitoms įmonėms, kurios nepriklausomai nuo sezono, atveža savo svečius. Mažiausia dalį sudaro rezervacinės sistemos ir pavieniai asmenys, kurie atvyksta nepriklausomai nuo sezono, nors vasarą jų kiekis taip pat yra didesnis negu kitais sezonais. 
Viešbučio „Daniela“ darbuotojai naudojasi „New hotel“ rezervavimo programa. Ši programa yra skirta rezervuoti kambarius, išsamiai pateikia atvykstančių, gyvenančių ir išvykstančių žmonių sąrašus bei atlieka dar daugelį funkcijų, susijusių su apgyvendinimo paslauga. Programa yra plačiai naudojama pasaulyje ir yra pripažinta kaip lengvai suprantama, bei daugiafunkcinė. „New hotel“ programos duomenimis 5 lentelėje pateikti duomenys apie užimtumo ir maitinimo planavimą 2011 m. penkiems mėnesiams.                                                       
5 lentelė

Užimtumo ir maitinimo planavimas

	Mėnesis/Metai
	Visų kambarių skaičius 
	Užsakytų kambarių skaičius
	Bendras užimtumas %

	Gegužė/2011
	2355
	700
	29.72

	Birželis/2011
	2275
	746
	32.79

	Liepa/2011
	2348
	908
	38.67

	Rugpjūtis/2011
	2355
	814
	34.56

	Rugsėjis/2011
	2272
	812
	35.73


Pastaba: lentelė sudaryta autorės, remiantis viešbučio „Daniela“ rezervacinės sistemos „New hotel“ skaičiavimais 5 priede.
Lentelėje pateikti duomenys parodo bendrą laisvų kambarių skaičių (netvarkomų, neremontuojamų) per mėnesį, užsakytų kambarių skaičių ir bendrą gyvenančiųjų mėnesinį procentą. Remiantis „New hotel“ programos duomenimis, 6 priede pateikiamas 2011 metų užsakymų kalendorius, kuris parodo užimtumą procentais viešbutyje „Daniela“ ir atskleidžia sezono įtaką organizacijai. Didžiausias užimtumas yra Liepos, Rugpjūčio ir Rugsėjo mėnesiais, kai viešbutyje daugiausia apsistoja  turistinės grupės iš užsienio. Iš 6 priede pateiktų programos 2011 metų skaičiavimų, galime matyti, jog bendras metinis užimtumas yra labai mažas, o tai parodo mažą klientų kiekį.
Apibendrinant galima teigti, kad pagrindiniai viešbučio „Daniela“ klientai yra kelionių agentūros ir kitos įmonės, ir tik nedidelę dalį viešbučio užimtumą lemia - rezervacinių sistemų klientai ir pavieniai asmenys. Viešbučio „Daniela“ tikslas- išlaikyti esamus vartotojus ir pritraukti naujus, išlaikant paslaugos kokybę ir neaukštą kainą.
2.3. Marketingo komplekso elementų analizė
Paslauga. Šiuo metu nėra vieningos paslaugų klasifikavimo sistemos, todėl jas vadinsime unikaliomis, nes priklauso nuo konkretaus vartotojų poreikių. Teigdamas šias paslaugas viešbutis „Daniela“ siekia patenkinti visus savo klientų poreikius. Viena iš viešbučio paslaugų teikimo  misijų yra  – klientui suteikti galimybę gauti aukščiausio lygio aptarnavimą. Siekia efektyvaus bendravimo su savo svečiais , kad galėtų pastoviai gerinti paslaugų kokybę.  Viešbutis „Daniela“ stengiasi pilnai realizuoti klientų ir savo tikslus. Kad pilnai patenkinti vartotojų norus yra sukurtas paslaugų asortimentas. Viešbučio „Daniela“ pagrindinės Paslaugų asortimentas buvo kuriamas atsižvelgiant į konkurentų teikiamas paslaugas ir taip pritaikant viešbučiui „Daniela“. Viešbučio „Daniela“ įkūrėjas ir savininkas yra daug keliaujantis žmogus, daug naujų idėjų yra atsivežęs iš kitų pasaulio šalių ir pritaikęs paslaugų asortimentui tobulinti. Kaip jau minėta pagrindinės viešbučio „Daniela“ veiklos yra:
· Apgyvendinimas;
· Maitinimas;
· Konferencijų organizavimas.
Viešbučio „Daniela“ pagrindinės paslaugos ir jų apibūdinimas pateikiamas 3 priede.

Viešbutis „Daniela“, kaip jau minėta, yra 4*, todėl svečiui turi būti siūlomas ir platesnis paslaugų pasirinkimas. Atvykusiems į viešbutį yra suteikiamos papildomos paslaugos:

· Skalbimo, lyginimo ir valymo paslaugos;
· Portjė paslaugos;
· Aptarnavimas kambariuose;
· Numerių raktai – koduojamos magnetinės kortelės;
· Saugoma automobilių stovėjimo aikštelė;
· Bagažo saugykla;
· Parvežimas/nuvežimas iš/į Kauno ir Vilniaus oro uostus; 

· Transporto bilietų rezervavimas;
· Automobilių nuoma;
· Taksi iškvietimas;
· „Žadintuvo“ paslaugos;
· Valiutos keitimo paslauga;
· Seifas;
· Suvenyrų parduotuvė;
· Fakso, kopijavimo paslaugos;
· Interneto paslaugos (bevielis internetas registratūros vestibiulyje ir restorane);
· Pašto paslaugos;
· Papildomos lovos, vaikiška lovelė;
· Papildomi tualeto reikmenys, užsakomi registratūroje (dantų šepetėliai, skutimosi reikmenys, siuvimo reikmenys, rankšluosčiai);
· Atsiskaitymas už paslaugas Eurocard, Mastercard, Visa, American Express, Maestro kreditinėmis kortelėmis.
Apibendrinant viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso elementą „paslauga“, galima teigti, kad didžiausias dėmesys yra sutelktas į paslaugų kokybę ir neaukštą kainą. Viešbutis „Daniela“ turi didelį paslaugų asortimentą, kurį gali pasiūlyti savo svečiams. Viešbutis „Daniela“ teikdamas paslaugas siekia visiško kliento pasitenkinimo. Tuo tarpu pasitenkinimas yra viena iš vartotojų lojalumo prielaidų (Fornell, 1992; Anderson ir kt., 1994).
Kaina. Kaina yra vienas svarbiausių kiekvienos kompanijos strategijos elementų. Viešbutis „Daniela“ taiko orientuotą į konkurentus kainų nustatymo metodą. Šis viešbutis nustato kainas atsižvelgdamas į kitų miesto centre esančių viešbučių kainas. Iš pat pradžių „Daniela“ viešbučio kainos buvo didesnės, tačiau didėjant viešbučių skaičiui ir konkurencijai tarp jų, teko kainas mažinti. Viešbutyje yra laikomasi lanksčių kainų politikos, nes yra sudaromos sutartys su įmonėmis dėl vienokių ar kitokių nuolaidų. Tačiau taip pat yra nustatytos ir konkrečios nekintančios kainos pavieniams asmenims.
Viešbučio „Daniela“ standartinės apgyvendinimo kainos 2011 metais (žr. 6 lentelę) (į apgyvendinimo kaina įskaičiuoti pusryčiai ir PVM mokestis).
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Viešbučio „Daniela“ standartinės kainos

	KAMBARIO TIPAS
	KAINA (LT/EUR)

	
	Vienam žmogui
	Dviem žmonėm

	Standartinės klasės (Standart)
	260/75
	320/93

	Aukštos klasės (comfort)
	290/85
	350/102

	Aukščiausios klasės (Superior)
	350/102
	410/120

	Liukso klasės (Deluxe)
	400/116
	460/134

	Apartamentai (Apartment)
	490/412
	550/160

	VIP Apartamentai 

(VIP Apartment)
	               600/174
	                 660/191

	Papildoma lova kambaryje  70/20 

 Vaikams iki 6 metų – nemokamai, nuo 7 iki 12 ½ papildomos lovos kainos.


Pastaba: lentelė sudaryta autorės, (prieiga per internetą:< www.danielahotel.lt >, ( prisijungta 2011 09 25).
Kainų palyginimui, 7 lentelėje yra pateikiamos trijų, keturių žvaigždučių viešbučių Kaune, vienos nakties standartinės klasės kambaryje su pusryčiais ir PVM mokesčiu apgyvendinimo kainos.
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Viešbučių standartinės kainos palyginimas

	Viešbučių  pavadinimai
	Vienos nakties kaina LT/EUR standartinės klasės kambaryje (Standart room) su pusryčiais ir PVM mokesčiu.

	
	Vienvietis (SNG)
	Dvivietis (DOUBLE)

	Viešbutis “Daniela“
	260/75
	320/93

	Viešbutis „Kaunas“
	255/74
	310/90

	Viešbutis „Daugirdas“
	280/81
	320/93


Pastaba: lentelė sudaryta autorės,  (prieiga per internetą:< www.danielahotel.lt , www.daugirdas.lt , www.kaunashotel.lt ,( prisijungta 2011 10 04).
Kaip matote pagrindinių viešbučio „Daniela“ konkurentų kainos yra labai panašios, tai reiškia, kad ir kiti viešbučiai taiko orientuotą į konkurentus kainų nustatymo metodą. Įmonė kainą savo prekei nustato tokio lygio, kokias nustatė kainas analogiškoms savo prekėms jos konkurentai, arba įmonė savo prekės kainą nustato truputį didesnę ar mažesnę už konkurentų.
Nustatydama savo prekių kainas, įmonė orientuojasi į esamą rinkos kainų lygį. Ji nekeičia savo kainos, kol konkurentai nekeičia savo prekių kainų, ir pakeičia savo kainą, remdamasi konkurentų kainų pakeitimais. Kadangi visi trys viešbučiai savo paslaugas siūlo panašiomis kainomis, vieta ir  paslaugų asortimentas taip pat daug nesiskiria, tai vartotojai dažniausiai renkasi tą, kuris pasiūlo didžiausią nuolaida nuo standartinių kainų ar tiesiog renkasi pagal išskirtinius kriterijus, pavyzdžiui,  interjerą, aptarnavimą ir kt.
Viešbutis „Daniela“ nustatydamas savo standartines kainas orientuojasi į pagrindinius konkurentus , tačiau taikydamas įvairias nuolaidas, lojalumo programas bei siūlydamas įvairius vartotojų poreikius atitinkančias kainas, viešbutis „Daniela“ stengiasi suteikti savo klientams didžiausią naudą.

Paskirstymas. Viešbutis „Daniela“ yra pačiame Kauno miesto centre A.Mickevičiaus gatvėje, kuri kertasi su pagrindine miesto gatve – Laisvės Alėja. Vieta yra labai patogi kiekvienam klientui atvykusiam į Kauną. Nuo didžiausio mieste prekybos centro „Akropolis“, bei naujosios „Žalgirio arenos“ tik 4 min. pėsčiomis. Viešbutis „Daniela“ neturi daugiau jokių filialų ar ofisų.
Pradinė paskirstymo pakopa visada yra gamintojas, o paskutinė – vartotojas. Yra du paskirstymo būdai:

· tiesioginis – gamintojas savo prekes ar paslaugas pateikia vartotojui pats .

· netiesioginis – kai prekės patenka pas vartotoją per pardavimo tarpininkus.

          Viešbutis „Daniela“ yra apgyvendinimo paslaugas teikianti įmonė. Kaip žinome, paslauga yra neapčiuopiama, bei teikiama ir vartojama tuo pačiu metu. Todėl viešbutis „Daniela“ naudoja tiesioginio prekių ir paslaugų paskirstymo metodą dviem konkrečiomis formomis:

1. Tiesioginis prekių ir paslaugų paskirstymo metodas per viešbučio pardavimo padalinius ir kitus darbuotojus.


6 pav. Viešbučio „Daniela“paskirstymo kanalas
2. Per savarankiškus tarpininkus (pardavimo pagalbininkus) veikiančius pagal viešbučio nurodymus ir interesus (kelionių agentūros, rezervacinės sistemos) (žr.  7 pav.).


[image: image5]
              7 pav.Viešbučio „Daniela“ paskirstymo kanalas.
Apibendrinant viešbučio „ Daniela“ marketingo komplekso elementų „paskirstymas“, galima teigti, kad vartotoją paslauga pasiekia tiesioginiu paskirstymo būdu, t.y kad ir paslaugos pardavime tarpininkauja kelionių agentūros ar kitos įmonės, paslauga yra  suteikiama tiesiogiai viešbučio „Daniela“.
Rėmimas. Rėmimas, kaip marketingo komplekso elementas, naudojamas įvairių įmonių veikloje. Dažniausiai išskiriami keturi pagrindiniai rėmimo elementai, kurie naudojami rėmimo komplekse: reklama, pardavimo skatinimas, asmeninis pardavimas ir viešieji ryšiai. 
Reklama. Viešbutis „Daniela“ daugiausia naudoja spausdintinę reklamą; leidinyje „Laisvalaikis“. Viešbutis reklamuojamas leidinyje „Kaunas in Your pocket“, žemėlapiuose „Kaunas“, viešbučio bukletuose, brošiūrose. Taip pat yra naudojama vieša reklama: yra iškabos su viešbučio logotipu–Karaliaus Mindaugo gatvėje ir kelyje Kaunas - Vilnius. Pardavimo vietoje taip pat akcentuojamas logotipas. Viešbutis turi savo internetinę svetainę (www.danielahotel.lt), kurioje reklamuojasi. Taip pat informaciją apie viešbutį galima rasti socialiniame „facebook“ tinkle, bet tiesioginės nuorodos į savo svetainę neturi. Viešbutyje yra naudojama speciali reklama - muiliukai, šampūnai, skėčiai, rankšluosčiai ir t.t.                                                                                                                                            
Asmeninis pardavimas. Viešbutyje „Daniela“ darbuotojai bendrauja tiesiogiai su klientu, todėl asmeninis pardavimas yra vienas iš svarbiausių rėmimo priemonių apgyvendinimo paslaugų teikimo sferoje. Klientų aptarnavimas viešbutyje siejamas ne tik su tiesioginiu paslaugos pardavimu, bet ir su komunikacija tarp darbuotojų ir svečių jiems apsigyvenus bei papildomos siūlomos paslaugos.
Pardavimų skatinimas. Viešbučio „Daniela“ veikloje asmeninis pardavimas ir pardavimų skatinimas yra glaudžiai susijęs, kadangi nuolaidos, specialūs pasiūlymai yra vykdomi per asmeninį pardavimą. Viešbutis „Daniela“ naudoja šias priemones pardavimų skatinimui gerinti :
1. Su kelionių agentūromis ir kitomis įmonėmis yra pasirašomos ilgalaikės sutartys, taip yra suteikiama pastovi nuolaida.
2. Auksinės ir sidabrinės nuolaidų kortelės nuolatiniams viešbučio svečiams. Specialūs pasiūlymai tokie kaip: „ Romantiškas savaitgalis“, „Bernvakario savaitgalis Kaune“ ir t.t.
3. Dovanos per įvairias šventes kelionių agentūroms (tarpininkams).
4. Trumpalaikis kainos sumažinimas - ypatinga kaina. Tokios akcijos yra dažniausiai vykdomos žiemos sezonu, kai užimtumas yra mažiausias, taip stengiamasi pritraukti vartotojus siūlant mažas kainas.

Viešieji ryšiai. Įmonės sėkmė labai priklauso nuo visuomenės nuomonės apie ją ir jos veiklą. Jeigu yra suformuojamas geras įmonės įvaizdis, jai yra lengviau siekti užsibrėžtų tikslų. Viešbutis „Daniela“ stengiasi gerinti savo įvaizdį ir žinomumą tokiomis priemonėmis:

1. Aktyvus dalyvavimas krepšinio rėmimo programose. Viešbutis „Daniela“ nemokamai suteikia apgyvendinimą daugeliui sportininkų (šiuo metu remia Lietuvos moterų krepšinio „VICI AISTĖS“ komandą), taip gerindamas savo vardą tarp krepšinio federacijos narių.

2. Viešbučio „Daniela“ darbuotojai dažnai yra kviečiami į renginius, pristatymus ir degustacijas. Dalyvavimas tokiuose renginiuose dažnai padeda užmegzti naujas ir naudingas pažintis su potencialiais partneriais.
Apibendrinant galima teigti, kad viešbutis „Daniela“ aktyviai naudoja paslaugų rėmimą, tiek reklamą ir asmeninį pardavimą, tiek viešuosius ryšius ir pardavimų skatinimą.
2.4. Konkurentų analizė
Šiandieninė augančio bei stiprėjančio verslo situacija Lietuvoje diktuoja savas sąlygas įmonėms: keičia vartotojų ir paslaugų teikėjų santykius. Norint išsilaikyti rinkoje, kiekviena įmonė turi visą laiką tobulinti savo teikiamų paslaugų kokybę, analizuoti savo stiprinsiąs ir silpnąsias puses, skirti didelį dėmesį ne tik klientams, bet ir neatsilikti nuo savo konkurentų, stebėti jų elgesį rinkoje. 

Šiuolaikinį gyvenimą būtų sunku įsivaizduoti be konkurencijos. Konkurencija atsiranda tada, kai vienoje sferoje - prekyboje, gamyboje, prekių paskirstyme ar kitoje veikloje atsiranda keli subjektai, užsiimantys tokia pačia veikla.

Su kiekviena nauja diena atsiranda vis daugiau klientų, auga jų norai ir poreikiai, todėl atsiranda ir naujų viešbučių, teikiančių panašias paslaugas. Vertinant viešbučio „Daniela“ konkurencinę situaciją nustatysime:

· svarbiausius konkurentus;

· viešbučio „Daniela“ ir jo konkurentų stipriąsias ir silpnąsias puses; 

· viešbučio „Daniela“ padėtį ir galimybes rinkoje.
Vertinant bendrą viešbučių konkurencijos situaciją Kauno rinkoje būtina atkreipti dėmesį, kad Kaune nėra nė vieno penkių žvaigždučių kategorijos viešbučio. Keturių žvaigždučių kategorijos viešbučių Kaune yra dešimt, t.y., viešbučiai „Kaunas“; „Daugirdas“; „Daniela“; „Perkūno namai“; „Hermis“; „Best Western Santaka“; „Amberton cozy“; „Europa Royal Kaunas“; „Park in Kaunas“ ir „Sfinksas“ - tai reiškia, kad keturių žvaigždučių kategorijos viešbučiai yra aukščiausios klasės viešbučiai Kauno mieste.
  Informacija apie konkurentus yra labai svarbi, nes konkurencija veikia ir paslaugų lygį, ir kainą. Todėl sudaroma viešbučio „Daniela“ konkurentų veiklos lentelė, kuri pateikiama 4 priede ir joje aptariami šeši didžiausi konkurentai. Sudarytos lentelės duomenimis galima įvertinti konkurentų stipriąsias ir silpnąsias puses, kuriomis viešbučio „Daniela“ darbuotojai gali pasinaudoti, vykdant šio viešbučio apgyvendinimo paslaugų teikimą bei stiprinant savo poziciją rinkoje. 
Remiantis konkurentų tyrimo rezultatais galima tiksliai nustatyti įmonės padėtį rinkoje, t. y., pozicionuoti jos teikiamas paslaugas ir įvaizdį tikslinėje rinkoje.
      Galima teigti, jog viešbučio „Daniela“ pagrindiniai konkurentai –„Park Inn Kaunas“, „Kaunas“, „Daugirdas“, „Best Western Santaka“. Jie yra arčiausiai pagal dislokavimo vietą bei teikia panašias paslaugas.

Įvertinus visus viešbučius galima pasakyti, kad nei vienas nėra išskirtinai blogesnis, todėl konkuruoti tarpusavyje yra ganėtinai sudėtinga.
Visi Kauno 4* viešbučiai yra rezervacinėse internetinėse svetainėse, o viena garsiausių ir daugiausia naudojamų Europoje yra www.booking.com . Booking svetainė yra viena iš lengviausiai naudojamų, todėl greitai išpopuliarėjo tarp vartotojų. Šitoje svetainėje svečias užsirezervavęs kambarį gauna prisijungimo vardą, per kurį prisijungęs gali pakomentuoti viešbutį ir įvertinti šešis svarbius kriterijus:

· Švara; Patogumas; Vieta; Paslaugos; Personalas; Kainos ir kokybės santykis.
Taip nauji vartotojai ieškantys sau tinkamos vietos apsistoti, gali paskaityti jau buvusiųjų komentarus ir lengviau apsispręsti. Duomenys keičiasi kiekvieną dieną, kaip tik svečias buvęs viešbutį parašo komentarą. jai įvertina labai žemu balu, vidurkis ryškiai sumažėja, jai dideliu, ryškiai padidėja. Šie vertinimai yra tik tų vartotojų kurie yra apsistoja viešbuti per booking.com rezervacinę programą. Vartotojų vertinimai dešimties balų skalėje, atsispindi 8 lentelėje, kurioje visi dešimt Kauno 4* viešbučiai.
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Viešbučių rezervacinės svetainės vartotojų vertinimai
	Svetainės www.booking.com vartotojų vertinimai.

	Viešbučio Pavadinimas
	Švara
	Patogumas
	Vieta
	Paslaugos
	Personalas
	Kain. ir kok. san.
	Viso
	Vart. Sk.

	 „Kaunas“
	8.9
	8.6
	9.5
	8.4
	8.5
	8.7
	8.8
	810

	 „Best Western Santaka“
	8.8
	8.7
	9
	8.2
	8.4
	8.9
	8.7
	823

	 „Park Inn Kaunas“
	9
	8.4
	8.4
	8.4
	8.8
	8.6
	8.6.
	207

	 „Daugirdas“
	9.1
	8.8
	9.4
	8.4
	8.3
	8.9
	8.8
	435

	 „Amberton Cozy“
	7.8
	7.6
	9.2
	7.3
	8.5
	8
	8.1
	240

	 „Europa Royale Kaunas“
	9.2
	8.8
	8.3
	8.2
	8.6
	8.9
	8.7
	260

	 „Perkūno Namai“
	9.1
	8.7
	8.1
	8.3
	8.6
	8.9
	8.6
	185

	 „Daniela“
	8
	7.6
	8.7
	7.3
	8.4
	7.7
	7.9
	45

	 „Sfingsas“
	9.1
	8.5
	7.6
	7.6
	8.5
	7.7
	8.2
	23

	 „Hermis“
	9.1
	8.8
	8
	8.6
	8.3
	8.9
	8.6
	73


Pastaba: lentelė sudaryta autorės, remiantis Kauno viešbučių vertinimais rezervacinėje sistemoje. (Prieiga per internetą:< www.booking.com >, ( žiūrėta 2011 10 07).
Remiantis lentelės duomenimis, galime įvertinti vartotojų, kurie naudojosi Kauno viešbučių paslaugomis per www.booking.com rezervacinę sistemą, nuomonę. Geriausiai įvertinti viešbučiai „Kaunas“ ir „Daugirdas“, net 8.8 balais. Nuo lyderių daug neatsilieka viešbučiai „Best Western Santaka“ ir „Europa Royale Kaunas“ vertinimų vidurkis 8.7 balai. Daugiausia vartotojų, kurie išsakė savo nuomonę apie viešbutį, kuriama lankėsi, yra „Best Western Santaka“ svečiai, viso net 823, antroje vietoje pagal vartotojų skaičių - „Kaunas“ (810 svečių). Viešbučio „Daniela“ vartotojų vertinimas yra pats mažiausias - 7.9 balai, lyginant su kitais Kauno viešbučių vertinimo rezultatais. Vartotojų skaičius taip pat nėra didelis, 45 svečiai, kurie gyveno viešbutyje ir parašė įvertinimą.

Apibendrinat galima teigti, kad viešbutis „Daniela“ stengiasi tobulinti teikiamų paslaugų technologiją, didinti paslaugų kokybę, ieškoti naujų sprendimų - tai turėtų padėti išsilaikyti konkurencinėje kovoje. Aptarus viešbučių stipriąsias ir silpnąsias vietas yra matoma, kad visi Kauno viešbučiai vienas kitam nenusileidžia. Viešbučiui „Daniela“ reikėtų daugiau dėmesio skirti pavieniams vartotojams, nes tai labai svarbi rinkos dalis.
2.5. Viešbučio „Daniela“ darbuotojų nuomonės tyrimas

2.5.1. Tyrimo metodika
Marketingo komplekso tobulinimo poveikis viešbučio veiklai, darbuotojų nuomone, bei požiūris i marketingo komplekso elementų tobulinimą ir naudojamų veiksmų tinkamumą gali būti atskleidžiamas tyrimo pagalba. Peržvelgus viešbučių paslaugų įmonių veiklą nagrinėjančią literatūrą, įvairūs autoriai pateikia skirtingus marketingo tyrimų proceso variantus. Įvertinus siūlomų tyrimų proceso etapų nuoseklumą viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso tobulinimas bus tiriamas remiantis P.Kotler; G.Armstrong; J.Saunders ir V.Wong (2003) kurie išskiria 4 etapus (8 pav.). 

[image: image6]
Šaltinis: ( Kotler; Armstrong ir kt., 2003).
Atliekant tyrimą pirmiausia iškeliama tyrimo problema suformuluotas tyrimo tikslas ir uždaviniai. Nustačius tyrimo tikslą ir uždavinius, pereinama prie tyrimo plano sudarymo. Siūloma naudoti kokybinius prekes ženklo žinomumo tyrimui, pirmiausia pasirenkamas kokybinio tyrimo metodas. Duomenys buvo renkami pokalbio forma, naudojant pusiau standartizuotą interviu. Kokybiniams tyrimams būdingas ilgesnis, lankstesnis ryšys su respondentu, todėl gauti duomenys turi išsamesni ir turtingesni turinį, kas taip pat reiškia didesnę galimybę pažvelgti į esmę ir perspektyvas. Kokybinis tyrimas suteikia visišką minčių reiškimo laisvę, renkami išsamesni ir gilesni duomenys iš tyrimo dalyvių (Miller; Brewer, 2003). Remiantis kokybiniu tyrimu, tyrėjas gali identifikuoti asmens patirčių esmę, atsižvelgdamas į fenomeną, kaip jį apibrėžia tyrimo dalyviai (Žydžiūnaitė, 2001).

 Vadovaudamasi (Kotler; Armstrong ir kt., 2003) tyrimo proceso nuoseklumu toliau darbe pristatysiu viešbučio “Daniela” marketingo komlekso tobulinimo tyrimo eiga ir rezultatus.
Etiniai tyrimo aspektai. Etiškumo principai išlieka svarbūs viso tyrimo metu - apibrėžiant

tyrimo klausimą, parenkant tyrimo dalyvius bei nagrinėjant svarbius tyrimo aspektus (Koskinen; Naujanienė, 2007). Duomenų rinkimo procese buvo vadovautasi tokiais etiniais tyrimo principais:

· Tyrimo dalyvių laisvas apsisprendimas dalyvauti tyrime. 
· Tyrimo dalyvės savanoriškai apsisprendė dalyvauti tyrime. Nei viena tyrimo dalyvė nebuvo verčiama, joms nebuvo siūlomas užmokestis.

· Tyrimo duomenų konfidencialumu. 

· Tyrimo privatumas. Tyrimas buvo atliekamas tyrimo dalyvių pasirinktose vietose, esant tik tyrimo dalyvei ir tyrėjai.

· Tyrimo dalyvių teisė žinoti, kas bus daroma su tyrime gautais duomenimis. Tyrėja pristatė, kad tyrimo dalyvių suteikta informacija bus analizuojama magistro baigiamajame darbe.

· Tyrimo dalyvių orumu ir pagarbos jai išlaikymu. Suteikta informacija buvo priimta ir analizuojama nepažeidžiant žmogaus orumo ir pagarbos išlaikymo klausimo.
·  Tyrėja tyrimo metu nekomentavo tyrimo dalyvių žodžių, nereiškė savo nuomonės.

Tokiu būdu tyrimo dalyvių suteikta informacija buvo priimta nepažeidžiant jų orumo.
2.5.2. Problemos ir tyrimo tikslų apibūdinimas
Tyrimo problema. Viešbučių rinkoje nuolat vyksta arši konkurencija. Viešbučiams kyla problemų, norint išlikti bei pritraukti naujų vartotojų konkurencingoje rinkoje. Kasmet auganti turistų paklausa - skatina viešbučius kurti bei įgyvendinti marketingo komplekso tobulinimo planus, kurie leistų užmegzti ilgalaikius ryšius su potencialiais vartotojais bei padėtų išlaikyti esamus ir pastovius klientus.
Ankščiau apibendrinti teoriniai viešbučių paslaugų marketingo komplekso elementų ypatumai įrodė, jog padeda viešbučiams užmegzti bei išlaikyti pastovius ryšius su vartotojais ir parduoti papildomas paslaugas. Taip pat tai palengvina paslaugos pardavimo procesą ir leidžia patenkinti beveik visus vartotojų poreikius. Todėl marketingo komplekso tobulinimas apgyvendinimo paslaugų versle skatina viešbutį  „Daniela“ ištirti darbuotojų nuomonę apie jų suformuotą marketingo kompleksą, atskirų elementų panaudojimo privalumus ir trūkumus.
Analizuotos viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso elementų problemos sąlygoja tokį informacijos poreikį:

· Darbuotojų nuomonė apie Viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso tobulinimą;

· Darbuotojų prioritetai atskiriems marketingo komplekso elementams;

Atlikto tyrimo medžiaga leis sužinoti darbuotojų nuomonę apie marketingo komplekso elementus, kaip jie naudojami ir taikomi viešbučio veikloje. Tai padės suformuoti ir patobulinti marketingo kompleksą, pagerinti jo veiksmingumą, tokiu būdu padės pasiekti tyrimo tikslus.
Tyrimo tikslas. Išsiaiškinti marketingo komplekso elementų veiksmingumą viešbučio „Daniela“ darbuotojų požiūriu bei pateikti siūlymus marketingo komplekso tobulinimui.
Tyrimo tikslui pasiekti suformuluojami tokie uždaviniai: 
1. Išaiškinti suformuotą viešbučio marketingo komplekso elementų būklę.

2. Atskleisti marketingo komplekso elementų veiksmingumą viešbučio „Daniela“ darbuotojų požiūriu.

3. Pateikti viešbučiui „Daniela“ pasiūlymus bei rekomendacijas marketingo komplekso tobulinimui. 
2.5.3. Tyrimo plano informacijai rinkti sudarymas

Tyrimo metodas. Kokybiniam viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso elementų veiksmingumo darbuotojų požiūriu tyrimui buvo pasirinktas giluminio interviu metodas. Giluminis interviu yra ilgas (paprastai nuo 30 minučių iki 1,5 valandos trukmės) santykinai restruktūrizuotas interviu tarp respondento ir tyrėjo, kuris privalo apibrėžti bendrą diskusijos objektą, o pačiame pokalbyje dalyvauti minimaliai. Giluminio interviu metodo pasirinkimą sąlygojo tai, kad buvo siekiama išanalizuoti visapusišką darbuotojų nuomonę apie viešučio „Daniela“ paslaugų marketingo komplekso veiksmingumą klientų poreikių patenkinimui ir viešbučio veiklos rezultatų pagerinimui.
Kokybinių tyrimų metu naudota giluminio interviu klausimų struktūrą pateikiama 1 priede. Klausimai apibrėžia viešbučio „Daniela“ vadovų nuomonę apie  viešbučio pozicijas rinkoje, klientus, viešbučio vietos privalumus ir trūkumus. Aptariamas viešbučio fizinis akivaizdumas, kokybės ir kainos atitikmuo, iškeliami darbuotojų kvalifikacijos gerinimo klausimai. Atskleidžiama viešbučio „Daniela“ savininko ir direktorės nuomonė apie naudojamą marketingo komplekso elementų veiksmingumą ir jo tobulinimo galimybes.

Svarbu pabrėžti, kad tam tikra klausimų struktūra nustatoma iš anksto, bet tolimesnė dialogo seka priklauso nuo respondentų atsakymų. Tokiu būdu respondentas skatinamas laisvai kalbėti ir reikšti savo nuomonę apie tam tikras paslaugas ar naudojamas priemones, tačiau tyrėjas privalo neleisti respondentui nukrypti nuo numatyto interviu plano. Interviu duomenys fiksuojami, o vėliau nuodugniai analizuojami.

Tyrimo vieta. Kokybinis tyrimas buvo atliekamas viešbutyje „Daniela“ asmeniškai kreipiantis į kiekvieną respondentą, prašant jo atsakyti į klausimus. Kadangi tai vyko respondentų darbo metu, buvo derinamas apklausos laikas. Respondentai dažniausiai pasikviesdavo į savo kabinetą ar į kitą vietą, kur nebūtų trukdomas pokalbis.
Tyrimo laikas. Giluminiai interviu truko nuo 19 minučių iki 52 minučių. Kokybinis tyrimas vyko 2011m. nuo rusėjo 25 d. iki 30 d.
Imties atranka. Įvertinant tyrimo imtį reikėtų nuspręsti ne tik jos dydį, bet ir kitas į imtį pateksiančių darbuotojų savybes, tačiau viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso elementų tobulinimo tyrime dalyvauti gali tik aukštas pareigas užimantys darbuotojai, kurie turi kompetencijos atsakyti ir įvertinti marketingo komplekso tobulinimo veiksmus, jų poveikį bei patrauklumą. Tyrimo rezultatai pateikti remiantis viešbučio „Daniela“ darbuotojų nuomone.

Tai darbuotojai, kurių amžius nuo 25 iki 47 metų ir, kurių darbo funkcijos yra susiję su viešbučio marketingo veikla ir plėtra.
2.5.4. Tyrimo plano vykdymas: duomenų rinkimas ir analizė
Duomenų rinkimas. Atliekant viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso elementų tobulinimo tyrimą buvo parengti pusiau struktūrizuoto interviu klausimai. Visi respondentai sutiko geranoriškai dalyvauti apklausoje.
Giluminis interviu buvo įrašomas naudojantis profesionaliu diktofonu ir iš jo perkeltas į kitas laikmenas.

Kokybinio tyrimo rezultatų analizė. Atlikus  kokybinį viešbučio „Daniela“  marketingo komplekso elementų veiksmingumo tyrimą paaiškėjo, kad visi respondentai stengiasi pagerinti viešbučio „Daniela“ lygį vartotojų požiūriu. Visi darbuotojai sutinka, kad kiekvienas klientas yra svarbus įmonei ir didžiausias jos tikslas yra išsaugoti esamus klientus, kurie galėtų rekomenduoti jį naujiems potencialiems vartotojams. Visi taip pat sutinka, kad turistų atvykstančių į Kauno miestą kiekis yra labai nedidelis, jų nuomone, Kauno miestas nesiūlydamas įvairesnių renginių ir nesistengdamas pritraukti turistų iš užsienio, labai kenkia viešbučių verslui Kaune.
Viešbučio „Daniela“ darbuotojų atsakymas į kokią tikslinę rinką orientuojasi Jūsų viešbutis, buvo įvairi. Paaiškėjo, jog viešbutis „Daniela“  buvo statomas orientuojantis į verslo klasę, pirmasis respondentas teigė: 

„Kadangi esame šiandieninės Lietuvos rinkos aplinkoje, turime turėti galimybę priimti įvairaus kontingento turistus“.
Tai parodo, kad viešbutis „Daniela“ orientuojasi į įvairius klientus - turistus. Kiti respondentai akcentavo, kad turistai  priklauso nuo sezoniškumo. Turistai viešbutyje „Daniela yra skirstomi į 4 grupes: 
· Kelionių agentūros;

· Įmonės (gamybinės, prekybinės, paslaugų ir kt.);
· Rezervacinės sistemos- tai pavieniai turistai, kurie nežinomais tikslais atvažiuoja į Kauno miestą ir rezervuojasi kambarį per internetines rezervacines sistemas;
· Pavieniai asmenys. 

Pagal zenoniškumą, galima teigti, kad vasaros sezonu daugiausia apsistoja turistinės grupės iš užsienio, todėl užimtumas viešbutyje yra didžiausias, o rudenį, žiemą ir pavasarį – verslo klientai, pavieniai asmenys iš užsienio ir Lietuvos. 

Pirmasis respondentas taip pat akcentavo:

„Kadangi šiandien dienai ne tiek patraukli mūsų rinka turistiniam aspekte, kaip ir Kauno miestas,  daugiau mes orientuojamės į tą įvažiuojamąjį, kuris Lietuvoje pradeda tik gimti. Jo nėra aš taip pasakyčiau“. 

Atvykstamasis turizmas nėra išvystytas pakankamai, o tai labai paliečia apgyvendinimo paslaugų teikėjus. Tą patį akcentavo ir pirmasis respondentas. Tyrimo dalyviai taip pat akcentavo, kad Kauno miestas tiek savo kultūra, tiek etniškumu yra, ypač, patrauklus vokiečių turistams, skandinavų turistams. Tik pavieniai turistai atvyksta iš  pietų šalių. Rusijos, Baltarusijos piliečiai turistai yra paklausūs bei potencialūs turistai, tačiau jų atvykimą varžo vizų reikalavimas. Šių šalių piliečius traukia Lietuvos rinkos siūlomų produktų bei paslaugų kainos, asortimentas ir pan. 

Į klausimą, kokių, Jūsų manymu, naujų paslaugų pageidauja vartotojai, visi darbuotojai atsakė, kad visi viešbučiai veikia pagal standartus ir vieną sistemą, todėl teikiamos paslaugos turi atitikti reikalavimus, keliamus  keturių žvaigždučių viešbučiams. Darbuotojai mano, kad viešbutyje „Daniela“ yra pilnai išpildytas paslaugų asortimentas. Daugelis darbuotojų sutiko, kad dažnai klientai prašo SPA paslaugų, kurių viešbutis neteikia. Viešbutis „Daniela“ turi sporto centrą su baseinu ir pirtimi, bet SPA procedūrų neteikia. Pirmojo respondento nuomone, SPA centras reikalingas tik viešbučiams, kurie orientuojasi į poilsinį turizmą. Viešbutis nėra tam pritaikytas, nes yra ne rekreacinėje poilsio zonoje, tad jo įsteigimo kaštai būtų labai dideli, o klientų, kuriems reikia šių paslaugų yra per mažai. Respondentų nuomone, Kauno mieste SPA centrai yra orientuoti daugiau į Lietuvos gyventojus negu į užsienio klientus. Respondentai akcentavo, kad yra tokių papildomų paslaugų, kurių viešbutis neteikia, pvz., tokių kaip automobilių nuoma, autobusų nuoma ar SPA procedūros, todėl yra sudarę sutartis su agentūromis, kurie šias paslaugas teikia. Taip viešbutis „Daniela“ savo klientams pasiūlo alternatyvą ir suteikia pilną informaciją apie paslaugos patikimumą. Pagal sutartį viešbutis gauna komisinį mokestį iš paslaugą suteikiančios įmonės, kaip pardavimo tarpininkas. Pirmojo respondento teigia, kad:

 “visos naujai įvedamos paslaugos turi būti ekonomiškai pagrįstos, tai reiškia, kad viešbutis „Daniela“ prieš įvedant naują paslaugą turi tvirtai žinoti ar tos naujos paslaugos įvedimas ateityje atsipirks“.
Į klausimą, ar Jūsų siūloma kaina yra konkurencinga lyginant su kitais Kauno viešbučiais, visi respondentai atsakė, kad kainų politika reguliuoja rinka ir viešbučiai orientuojasi į konkurento kainą, atsižvelgiant į visus konkurentus. Vienas viešbutis negali diktuoti kainos. Vienas iš respondentų teigė:

  „viešbučiai kurie nori geresnes kainos turi kažką pateikti naujo, bet visi viešbučiai Kaune nebežino ką pasiūlyti, kadangi rinkos nėra, todėl rinka kuri yra diktuoja savo kainas“.

 Šis teiginys atskleidžia, kad viešbučiai Kaune suteikia paslaugas atitinkančias visus keturių žvaigždučių reikalavimus ir naujomis paslaugomis dažnai nesužavi klientų, todėl norėdami juos pritraukti mažiną kainas. Kitų respondentų nuomone, apgyvendinimo standartinės kainos yra beveik vienodos lyginant su konkurentais, bet nuo standartinių kainų yra vykdoma nuolaidų politika ir tai kiekvienas viešbutis vykdo skirtingai. Pavyzdžiui, standartinių kainų nuolaidos yra beveik vienodos rezervacinių sistemų internetiniuose puslapiuose, kurias darbuotojas gali stebėti, o tai leidžia kainą pakeisti, t.y. ją sumažinti arba padidinti tą dieną, kada konkurentai nustatė savo siūlomas kainas. Kartais Kauno viešbučiams tenka bendradarbiauti, todėl dažnai dėl kainų pakėlimo ar sumažinimo yra tariamasi.
Į klausimą, kaip manote ar daug įtakoja vartotojų pasirinkimą viešbučio „Daniela“ vieta, daugelis respondentų sutiko, kad tai yra vienas iš didžiausių argumentų, kodėl vartotojai būtent pasirenka viešbutį „Daniela“. Ketvirtasis respondentas teigė:

 „Viešbučių verslia yra pirma taisyklė- vieta, antra taisyklė -vieta, trečia taisyklė-vieta“.

Šis teiginys atskleidžia „vietos“ svarbumą. Darbuotojų nuomone, viešbutis yra labai geroje vietoje - pačiame Kauno miesto centre. Susisiekimas yra labai patogus tiek su miesto centrine gatve, tiek miesto senamiesčiu bei stotimi. Visi darbuotojai akcentavo, kad viešbutis yra arčiausiai didžiausių miesto traukos objektų, tokių kaip didžiausias prekybos centras „Akropolis“ ir naujoji „Žalgirio“ arena. Pastaroji, jų nuomone, ateityje pritrauks klientus ir į viešbutį, nes viešbutis bus patrauklus savo vieta renginių organizatoriams ar dalyviams. Vienintelį vietos minusą respondentai įvardijo tokį, jog prie viešbučio yra gatvė ir nėra ryškios pėsčiųjų zonos, respondentų nuomone, jeigu būtu pėsčiųjų zona, tokia kaip Laisvės Alėja, tai būtų didesnis traukos centras viešbučio restoranui, bet ne klientams. Vieta yra vienas didžiausių privalumų, kurį turi viešbutis „Daniela“. Penktojo respondento nuomone:

„viešbučio „Daniela“ vieta yra vienas iš viešbučio „arkliukų“.
Tad viešbutis turi efektyviai išnaudoti marketingo komplekso elementą „vietą“ tiek reklamoje, tiek asmeniniame pardavimų skatinime ir pan.
Į klausimą, kokios reklamos formos labiausiai veikia Jūsų vartotojus, respondentų nuomone, reklama skatina naujų vartotojų atėjimą, o seniesiems primena apie įmonės veiklą. Viešbučio „Daniela“  darbuotojai akcentavo, kad vertina įvairią reklamą ir negali išskirti vienos, kuri yra efektyviausia, nes visos reklamos priemonės papildo viena kitą, jų nuomone, yra labai sudėtinga apskaičiuoti padaryta reklamos naudą.  
Transliacinė reklama, darbuotojų nuomone, labai efektyviai veikia norint, kad vartotojai įsimintų prekinį ženklą. Šiuo metu viešbutis vykdo projektus su „Žalgirio“ arena, kuriai atstovauja „Medūzos“ organizuojami koncertai. Viešbutis suteikia nemokamą apgyvendinimą koncertų atlikėjams. Taip vyksta barteriniai mainai: per masinį koncertą yra reklamuojamas, kaip rėmėjas arba renginio draugas. Šie mainai sutaupo papildomas išlaidas, kurias viešbutis skirtų reklamai. Barteriniais mainais yra vykdoma daugelis viešbučio reklamų, tokių kaip reklama per radiją ar straipsnis laikraštyje, žurnale.

Darbuotojų nuomone, yra labai svarbi reklama pardavimo vietoje, kad atvykęs klientas galėtų tik įėjęs į viešbutį suprasti, kur jisai yra. Pastatas turi išsiskirti. Svarbu akcentuoti ir specialios viešbučio reklamos priemones (pvz., muiliukai, šampūnai ir t.t.), kurios yra suteikiamos klientams keturių žvaigždučių viešbutyje. Suvenyrai, esantys viešbutyje, yra su viešbučio „Daniela“ logotipu. 
Darbuotojai taip pat akcentavo demonstracinę reklamą per internetą. Viešbutis turi savo puslapį ir yra agentūrų, rezervacinių sistemų puslapiuose, kurie siūlydami viešbutį kaip tarpininkai, taip pat prisideda prie reklamos. Ateityje viešbutyje norima į internetinį puslapį įdiegti virtualinę nuotraukų galeriją ir taip leisti vartotojams apžiūrėti viešbutį prieš jį užsisakant. 
Darbuotojai  akcentavo, kad naudoja spausdintinę reklamą, kuri lengvai prieinama turistams.
 Viešbutis „Daniela“ naudoja ir viešą reklamą, kurioje yra pavaizduotas įmonės logotipas – tai lauko reklama magistralėje išvažiuojant iš Kauno, Karaliaus Mindaugo g. rodomas reklaminis filmukas, kuris buvo sukurtas „Katos“ grupės dėka barterinių mainų. 
 Visi respondentai vieningai teigė, kad viešbutis „Daniela“ daugiau orientuojasi į užsienio rinką, o užsieniečiams didžiausią įtaką turi internetinė reklama, kuri nėra aktyviai vykdoma.
Į klausimą, kokių komunikacijos priemonių taikymas daugiausia turi įtakos organizacijos veiklai, visi respondentai vieningai sutiko, kad didelę įtaką turi žodinė rekomendacija. Pirmas respondentas teigė, jog atliko eksperimentą:

 „Žmonėms iš užsienio prisistatęs ne kaip viešbučio darbuotojas, o kaip Kauno gyventojas, kuris visus savo svečius priima viešbutyje „Daniela“. Ir tai suveikė. Sudomino.“ 

Taigi žodinė rekomendacija, ypač, iš patikimų lūpų turi didelę įtaką žmonių pasirinkimui. Darbuotojai dažnai dalyvauja įvairiuose renginiuose, degustacijose, kur gali populiarinti viešbutį, jų nuomone, jei darbuotojas yra komunikabilus ir moka pristatyti viešbutį, tai savaime prilygsta žodiniai rekomendacijai. 
Ketvirtasis respondentas akcentavo, jog nuolaidas pirmą kartą atėjusiam klientui taiko tik tuo atveju, jei tai yra būtina. Svečius pirma bandoma pritraukti patraukliu paslaugos pateikimu, o jei tai nepadeda yra taikomos įvairias nuolaidas. Nuolatiniai svečiai yra skatinami lojalumo kortelėmis. Kelionių agentūros ir kitos įmonėms taip pat yra pritraukiamos ilgalaikėmis nuolaidomis. Vykdomos specialios kainos; ši skatinimo sistema dažniausiai naudojama žiemą, kai užimtumas yra mažiausias, taip nuolaidomis bandoma pritraukti naujų klientų.
Respondentai taip pat akcentavo asmeninio pardavimo svarbą kontaktuojant su vartotoju. Darbuotojai yra skatinami išsisukti iš kiekvienos keblios situacijos ir priimti teisingus spendimus įmonei, nepadarant žalos klientui. Visi pripažįsta, kad viešbučių versle yra svarbiausia mokėti komunikuoti su klientu ir pateikti jam paslaugą, akcentuojant jos privalumus. Darbuotojai stengiasi išlaikyti ir nepaleisti nei vieno kliento visada sudarant jam geras sąlygas pasilikti. Norint, kad personalas sugebėtų gerai parduoti paslaugą, reikia skatinti ir apmokyti darbuotojus, o antrasis respondentas akcentavo:

„Šiuo metu nėra vykdomi darbuotojų mokymai ar  kokios skatinimo sistemos“.

Remiantis šio respondento nuomone, galima teigti, kad viešbutis neinvestuoja į pačius darbuotojus, kurie su klientais bendrauja tiesiogiai ir gali padidinti įmonės pardavimus.
Respondentai labai domisi internetine reklama, kuri jiems padėtų pritraukti užsienio rinkos klientus, todėl žada į internetinį puslapį įdiegti virtualųjį viešbučio vaizdą. Respondentai taip pat akcentavo, kad viešbutis reklamuoja save per „facebook“ socialinį tinklalapį, kuris yra labai paplitęs visame pasaulyje tarp įvairių žmonių. 
Į klausimą, su kokiomis problemomis susiduriate siekdami gerinti viešbučio „Daniela“ fizinį akivaizdumą, visi respondentai sutiko. Jog gamtovaizdis per viešbučio langus nekelia gerų emocijų viešbučio klientams, bet tai nepriklauso nuo viešbučio. Šalia esantis pastatas, kurį trečiasis respondentas pavadino „vaiduokliu“, yra viena iš valstybės problemų bei Kauno miesto savivaldybės ir darbuotojai negali su tuo kovoti. Ketvirtasis respondentas teigė:

„Viešbučio triukšmo lygis yra išmatuotas ir atitinka visus reikiamus standartus“.

Kitas respondentas patvirtino teiginį apie triukšmo lygį ir pridūrė, kad „A.Mickevičiaus gatvė yra  judri tik piko metu ryte ir po darbo“. Tad remiantis šia darbuotojų nuomone, galiam teigti, kad viešbučiui pritraukti klientus trukdo tik gamtovaizdis iš kiemo pusės.
Respondentai oro temperatūrą taip pat akcentavo kaip svarbią fizinio akivaizdumo detalę. Viešbutis vasaros sezonu naudoja oro kondicionierius, kuriuos klientas gali pats reguliuoti. Žiemos sezonu, pasak respondentų, viešbutis susiduria su šildymo problemomis, nes atšąla anksčiau negu miestas įjungia centrinį šildymą. 

Visi respondentai taip pat vieningai mano, kad viešbučiui reikalingas kosmetinis remontas, tad ateityje žadama visuose kambariuose pakeisti televizorius, kurių dizainas yra nebemadingas. Tačiau vis tiek visi konstatavo, jog viešbučio būklė yra labai gera ir didelių permainų nereikalauja nei įranga, nei išplanavimas. 
Respondentas akcentavo, kad neseniai buvo pasiūtos naujos uniformos registratūros darbuotojoms, tad dabar darbuotojai: „atrodo labiau pasitempę“. Uniformas dėvi visi viešbučio darbuotojai net ir direktorė, nes nenorima išskirti darbuotojus. Taip pat respondentas akcentavo, kad skiriasi restorano ir registratūros darbuotojų apranga, kad klientui būtų lengviau atskirti administratorę nuo padavėjos. Viešbučio darbuotojai negali atrodyti įšaukiančiai, moterų makiažas ir aksesuarai taip pat yra nustatyti vidaus darbo taisyklių.
Į klausimą, kaip galima būtų patobulinti paslaugų procesą, respondentas akcentavo, kad „reikia sudominti žmones, kad jie pasijustų šeimos nariai ir būtų to verslo patriotai, to galima būtų pasiekti per jų savimonę, nes įsakyt neįsakysi turi patys žmonės susivokti“. Respondentas puikiai suvokia, kad reikalingi darbuotojų apmokymai ir skatinimo priemonės, tačiau kažkodėl tai nėra vykdoma. Respondentas teigia, jog klientai kurie daug keliauja, dažnai renkasi to pačio vardo viešbučius ir žino, kas jo laukia, nes matė kaip viešbutis atrodė Miunchene, Paryžiui ir t.t., ir žino, kokį aptarnavimo lygį klientas gaus. Tyrimo dalyvis taip pat teigė:

 „Yra eilė būdų, kurie man žinomi, pavyzdžiui, patekti į viešbučių grandinę, tinklą, kur viešbutis įgauną tam tikrą statusą“. 
Įstojimas į viešbučių grandinę pagerintų paslaugų procesą.
Į klausimą, per kokius interaktyvius paslaugų teikimo kanalus komunikuojate su klientais,  visi respondentai konstatavo, kad efektyviausias kontaktas yra bendraujant tiesiogiai su svečiu akis į akį, bet dažnai to negalima padaryti, nes dauguma užsakymų yra rezervuojami kelionių agentūrų ar kitų įmonių telefonu, paštu ir t.t. Bendravimas su klientu dažniausiai  vyksta elektroniniu paštu, per kurį dažniausiai yra gaunami ir priimami užsakymai. 

Ketvirtasis respondentas teigė, jog „su rezervacinių sistemų klientais, yra komunikuojama mažiausiai jų užsakymas priimamas į viešbutį specialia forma elektroniniu paštu arba faksu  ir patvirtinamas viešbučio per internetą. Su svečiu susisiekiama tik iškilus kažkokiom problemom dėl jo atvykimo ar priėmimo.“ Respondentas taip pat akcentavo, kad retkarčiais yra susitinkama su rezervacinių sistemų atstovais, norit pratęsti sutartis ir  vėliau komunikuojama  elektroniniu paštu arba telefonu. 
Į klausimą, ar teikiamų paslaugų kokybė atitinka paslaugų kainą, vienas respondentas konstatavo, kad „kaina neatitinka šiandien dienai, kaina yra per maža, lyginant su visos Europos keturių žvaigždučių viešbučiais“. Respondentas pagrindė savo atsakymą:

„..jog Europos viešbučių kainų vidurkis, jeigu imtume dvivietį kambarį yra 120.00 Eur, mūsų viešbučio vidurkis neskaitant standartinės kainos, yra apie 48.00 Eur, o tai yra daugiau kaip du kartus mažesnė kaina“. 
Respondentas teigia  jog „ kainas diktuoja rinka, nuolaidų sistema priveda prie didelio kainų vidurkio sumažėjimo“ tokiu teiginiu gali būtų suprasti, kad Kauno miesto rinka nėra palanki viešbučių verslui šiuo laikotarpiu ir kadangi visi viešbučiai daro panašias nuolaidas, galima teigti, kad viešbučiai neįsigilina į nuolaidų sistemą ir teikia per dideles nuolaidas, taip per daug sumažindami savo kainų vidurkį. Kiti respondentai tvirtai konstatavo, kad už tą kainą kurią gauna viešbutis jų paslaugų kokybė tikrai atitinka. Respondentai teigė jog Kauno daugelis Kauno viešbučių dirba labai gerai ir pakelia teigiamų paslaugų kartelę, o kainos nepadidina, todėl klientai yra labai “išlepinti“. 
Į klausimą, ar pakankama viešbučio darbuotojų kvalifikacija, daugelis respondentų tvirtino, jog darbuotojų kvalifikacija yra pakankama ir visi aukštesnes pareigas užimantys darbuotojai mokinasi arba yra baigę universitetus. Pasak respondento, didžiausia darbuotojų kaita yra viešbučio restorane ir registratūroje, tai yra todėl, kad dažnai darbuotojai mokosi ir siekia aukštesnių tikslų, todėl šitas darbas yra pereinamasis etapas, kuris darbuotojams suteikia labai daug darbo ir gyvenimiškos patirties. Respondentas teigia, kad priimant į darbą, pavyzdžiui, administratorės pareigas žiūrimą į šiuos kriterijus:

„Išsilavinimas, kalbų mokėjimas - Rusų, Anglų privaloma, jeigu moka daugiau yra privalumas, komunikabilumas ir žmogaus mokėjimas bendrauti, atsakingumas“.

 Galima teigti, jog žmogus pagal šiuos išvardintus kriterijus yra laikomas kvalifikuotas.

Pirmasis respondentas teigė:

„Darbuotojų kvalifikacija yra nepakankama, juos reikia išmokyti, kad jie keltų savo kvalifikaciją, bet yra kitas kelias pasisamdyti specialistą, kuriam nebereikia kelti kvalifikacijos  iš jau galima reikalauti  rezultatų. Mano praktikoje pasiteisino labiau, kai organizacija pati užsiaugina savo darbuotojus”.

Pirmojo respondento nuomone, „išaugintas organizacijos darbuotojas yra „pritaikytas“, „priglostytas“ prie organizacijos situacijos, turi būti „branduolys“. 
Įvertinus tokius argumentus galima teigti, kad pirmajam respondentui labai svarbi kiekvieno darbuotojo kvalifikacija, tačiau organizacija nevykdo jokių skatinimo ar kvalifikacijos tobulinimo programų.
2.5.5. Rezultatų apdorojimas ir pateikimas
Kadangi,  kokybinio tyrimo metu buvo apklausti aukštas pareigas užimantys viešbučio „Daniela“ darbuotojai, svarbu yra atsižvelgti į jų vertinimų panašumus ir skirtumus. Susiejus ir išanalizavus darbuotojų nuomones apie viešbučio „Daniela“ marketingo komplekso tobulinimą galima pateikti išvadas kiekvienam nagrinėtam klausimui. Šie respondentų vertinimai leistų viešbučio vadovybei remtis tam tikrais veiksmais, siekiant pritraukti naujus vartotojus bei išlaikant senuosius.
· Viešbutis „Daniela“ buvo orientuotas į verslo klasės klientus. Šiuo metu viešbutis tikslinio segmento neišskiria, kaip tyrimo rezultatai parodė, rinka yra per maža, kad būtų atsisakyti kitų vartotojų. Viešbutis orientuojasi į visus turistus, kurie atvyksta paviešėti į Kauno miestą. Šiuo metu viešbutis labiausiai siekia pritraukti užsienio rinkos klientus.
· Vertinant surinktą informacija, kokių naujų paslaugų vartotojai pageidauja, galima teigti, jog viešbučio „Daniela“ darbuotojų nuomone, yra pakankamas asortimentas papildomų paslaugų, kurias  teikia viešbutis. Galima teigti, taip vartotojai pageidauja naujų paslaugų, bet kadangi viešbučiui neapsimoka įvesti naujų paslaugų, nes apskaičiavus, jos neatsiperka, tačiau nenorint nuvilti vartotojo yra suteikiamos alternatyvos.

· Išanalizavus pasitvirtino, kad kainų politika reguliuoja rinka ir viešbučiai orientuojasi į konkurento kainą, atsižvelgiant į visus konkurentus, vienas viešbutis negali diktuoti kainos. Todėl viešbučiai nustato vienodas kainas, tik nuolaidų sistemą kiek išeina derina prie konkurentų.
· Kokybinio tyrimo metu paaiškėjo, kad viešbučio „Daniela“ vieta - yra vienas iš didžiausių argumentų, kodėl vartotojai turėtų pasirinkti ir renkasi būtent viešbutį „Daniela“. Vieta buvo pasirinkta strategiškai labai teisinga. 
· Galima teigti, jog viešbutis „Daniela“ efektyviai vykdo reklamos kampaniją, o tai ir suteikia vartotojams informaciją, primena apie siūlomą paslaugą. Kokybinio tyrimo metu paaiškėjo, kad viešbutis „Daniela“ daugiau orientuojasi į užsienio rinką, o užsieniečiams didžiausią įtaką turi internetinė reklama, kuri nėra efektyviai vykdoma. 
· Analizuojant komunikacijos priemonių taikymą ir išskiriant, kurios komunikacijos priemonės turi didžiausią įtaką organizacijos veiklai, galima teigti, jog didelę įtaką turi žodinė rekomendacija, kuri daugiausiai yra akcentuojama kaip patikimiausia ir daugiausiai klientų pritraukianti komunikacijos priemonė. Viešbučio darbuotojai sutinka, kad visos komunikacijos priemonės yra reikalingos ir papildo viena kitą.
· Analizuojant viešbučio fizinį akivaizdumą, galima teigti, kad viešbučiui reikalingas kosmetinis remontas. O didžiausia problema norint gerinti fizinį akivaizdumą yra per mažas organizacijos pelnas.
· Viešbutis turi daug problemų su paslaugų teikimo procesu. Viešbučio užimtumas yra labai nedidelis, o tai gali sukelti įmonės bankrotą.

· Kokybinio tyrimo metu buvo įvardinti interaktyvios komunikacijos priemonės, per kurias viešbučio „Daniela“ darbuotojai komunikuoja su savo klientais. Nustatyta, kad daugiausiai yra naudojamas elektroninis paštas, per kurį komunikuojant galima išsaugoti duomenis, kurie ateityje gali būti naudojami. 
· Analizuojant kainos ir kokybės santykį viešbutyje „Daniela“ tvirtai konstatuojama, kad už tą kainą, kurią  viešbutis parduoda savo paslaugas, kokybė tikrai atitinka kainą. Galima teigti, jog kainą yra sąlyginai per maža, kadangi viešbutyje nuolaidos yra labai didelės, viešbučio kainos vidurkis yra per mažas norint su nedideliu užimtumu padengti sąnaudas.

· Analizuojant ar pakankama viešbučio „Daniela“ darbuotojų kvalifikacija, pateikta išvada, jog visi darbuotojai yra kruopščiai atrenkami su aukštuoju išsilavinimu ir moka kalbėti keliomis užsienio kalbomis. 


3. VIEŠBUČIO „DANIELA“ MARKETINGO KOMPLEKSO TOBULINIMO SPRENDIMAI
Šio magistrinio darbo pradžioje buvo išanalizuotos teorinės marketingo komplekso tobulinimo galimybės, o situacijos analizėje analizuojama viešbučio charakteristika, klientai, konkurentai ir marketingo komplekso elementai bei atliktas empirinis tyrimas, kuriuo siekiama išsiaiškinti viešbučio „Daniela“ darbuotojų požiūrį į marketingo komplekso elementus ir jo tobulinimo veiksmingumą ir lūkesčius. Remiantis dvejomis darbo dalimis, projektinėje darbo dalyje pateikiami pasiūlymai  marketingo komplekso elementų veiklos tobulinimui.
Remiantis atlikta teorine marketingo komplekso elementų studija bei antroje dalyje pateikta viešbučio „Daniela“ situacijos analize, yra siūlomi šie viešbučio marketingo komplekso elementų tobulinimo sprendimai.
1.1. Paslaugų produkto sprendimai
Šiuolaikinės organizacijos yra priverstos taikytis prie dinamiškų ir neretai komplikuotų aplinkos pokyčių. Didėjanti konkurencija verčia įmones keisti ne tik teikiamų paslaugų spektrą ar kokybę, bet ir vidinę organizacijos struktūrą. 

Vis dažniau organizacijos sėkmė siejama su komandiniu darbu bei nuolatiniu darbuotojų tobulėjimu. Viešbučio „Daniela” vadovai turi suvokti, kad organizacija gali efektyviai veikti ir siekti užsibrėžtų tikslų tik subūrusi tobulai dirbančią komandą. Komandos, kurias sudaro aukštesnius kognityvinius gebėjimus ir profesinius įgūdžius turintys darbuotojai, pasiekia geresnių darbo rezultatų (Kabanoff, O’Brien, 1979). 
Viešbučio „Daniela“ pagrindinės teikiamos paslaugos yra apgyvendinimas, maitinimas ir konferencijų organizavimas, prie pagrindinių paslaugų prisideda didelis asortimentas papildomų paslaugų kurios yra būtinos keturių žvaigždučių viešbučiui. Tačiau, kaip parodė empirinis tyrimas, klientai pageidauja daugiau papildomų paslaugų. Viešbučio „Daniela“ svečiams yra labai svarbu gauti visas paslaugas vienoje vietoje, ir tų paslaugų nebuvimas gali lemti kliento nepasitenkinimą, o kliento nepasitenkinimas gali reikšti jo netekimą. Viešbučių versle yra labai svarbu patenkinti kliento norus ir poreikius.
Viešbutis „Daniela“ yra miesto centre, todėl jame dažniausiai apsistojama trumpam laikotarpiui. 1-3d. Tik išskirtinais atvejais viešbučio svečiai dažniausiai atvyksta jau turėdami veiklos planą, tai nėra poilsinis viešbutis. Viešbučio administracija ilgai svarstė dėl naujų paslaugų įdiegimo: buvo kalbama, kad viešbučiui reikalingas didesnis rekreacijos ir poilsio centras. Viešbutyje „Daniela“ nėra pakankamai vietos įrengti dideliam SPA centrui, be to, tai yra didelės investicijos, kurios, deja, neatsipirktų , nes SPA papildomų paslaugų poreikis yra didelis tik vasaros sezono metu. Kadangi viešbutis tokių paslaugų neteikia, atsižvelgiant į vartotojų poreikius, buvo pasirašomos bendradarbiavimo sutartys su mieste arčiausiai esančiais SPA centrais ir siūlomos jų paslaugos svečiams su nuolaidomis, kaip alternatyva.
Šiuo metu viešbučiui yra naudinga, kad vartotojai naudotųsi SPA paslaugomis specializuotuose centruose, kuriuos rekomenduoja viešbučio darbuotojai. SPA centrai, su kuriais bendradarbiauja viešbutis, taip pat turi atitinkti 4* lygį, o nusiųsdamas svečią viešbutis turėtų gauti sutartinį komisinį mokestį. Viešbučio darbuotojai turi būti iš anksto informuoti apie paslaugų teikėjus, jų kainas, kad galėtų išsamiai suteikti informaciją klientams. Informacija vartotojui turėtų būti pateikta aiškiai suformuluota ir išdėstyta.
Taip pat siūloma bendradarbiauti ir su įvairesnių paslaugų teikėjais tokiais kaip: automobilių nuoma, autobusų nuoma ir kt. 
Viešbutis „Daniela“ taip pat turėtų priimti daugiau ir įvairesnių lankstinukų su kitų restoranų ir naktinių klubų pasiūlymais, kurie suteiktų viešbučio svečiams tam tikrų privilegijų visame Kauno mieste. Tokių kaip nemokamas įėjimas į naktinį klubą ar nuolaida apsilankant muziejuose.
Kaip ir kiekvienas paslaugų teikėjas, viešbutis „Daniela“ nori, kad vartotojai pirktų tik jų, o ne konkurentų paslaugas. Dažniausiai tai pasiekiama identifikuojant prekes ir paslaugas. Paslaugų ir prekių identifikavimas - tai marketingo priemonėmis atliekamas paslaugų ir prekių išskyrimas iš konkuruojančių panašių paslaugų ir prekių. Analizuojamas objektas pabrėžia išskirtinį savo dizainą (klasikinis interjeras ir  muzika) bei gerą lokacinę vietą. Viešbutis „Daniela“ nepriklauso viešbučių grandinei ir jam yra svarbus kiekvienas vartotojas, todėl yra akcentuojama namų šiluma ir kambarių jaukumas. Prekės identifikuojamos kaip labai geros kokybės ir pagamintos specialistų, tiekėjai yra kruopščiai atrenkami viešbučio „Daniela“ darbuotojų, todėl priimama visa atsakomybė ir garantija už prekes. Tai ypač svarbu, nes pabrėžiamas paslaugos ar prekės „išvaizdos“, „kokybės“, bei „garantijos“ dažnai turi psichologinį poveikį potencialiems vartotojams.

         Viešbučio „Daniela“ užsakovai - kelionių agentūros ir kitos įmonės, vis didesnį dėmesį skiria ne tik kainai, suteiktų paslaugų kokybei ar vartotojų vertinimams, bet ar nėra sudėtinga dirbti su viešbučio darbuotojais ir sprendžiant klausimus prieš svečiams atvykstant. Tai yra rezervacijų priėmimas, dažniausiai susirašinėjimas elektroniniu paštu, ar į užsakymą sureaguojama greitai, ar pateikiama visa reikiama informacija , mandagumas komunikuojant su užsakovu. Viešbučio „Daniela“ darbuotojams siūloma stengtis kuo geriau ir kruopščiau atlikti užsakovų griežtus reikalavimus, ir taip pasiekti didelį konkurencinį pranašumą prieš kitus viešbučius.
3.2. Paslaugų kainodaros sprendimai

Pagrindinė kaina nustatoma prie paslaugos tiekimo kaštų pridedant tam tikro dydžio antkainį pelnui suformuoti. Kaina, ekonomine prasme, yra pagrindinis rinkos subjektų mainų reguliavimo mechanizmas. Ji apibūdina organizacijos veiklos rezultatas ir rodo, ar piniginį jų įvertinimą pripažįsta pirkėjas (rinka).  Įmonei, siekiančiai pelningai parduoti savo siūlomas prekes ar paslaugas bei konkuruoti rinkoje,  neužtenka vien tik žinoti kainų nustatymo metodus. Ji taip pat turi turėti aiškius tikslus, įvertinti situaciją rinkoje bei suvokti, kas įtakoja kainų nustatymus. Visa tai sudaro kainų strategiją.  Viešbučio „Daniela“ kainodaros strategiją galima laikyti skverbimosi į rinką strategija. Reikėtų daugiau dėmesio skirti prekių ženklų reklamai, turimos rinkos dalies didinimui, pravartu ieškoti naujų produkcijos taikymo galimybių, skatinti produkto vartojimą. Viešbutis siekia apimti kuo didesnę rinkos dalį ir pritraukti kuo daugiau klientų, tačiau skiriamas per mažas dėmesys prekinio ženklo reklamai, neieškoma naujų produkcijos taikymo galimybių.

Vartotojai – pagrindinis veiksnys, kuris turėtų sąlygoti galutinės kainos nustatymą. Todėl ateityje viešbučio „Daniela“ kaina turėtų būti formuojama remiantis į vertę orientuota kaina. Kadangi viešbučių versle visi viešbučiai kainas nustato pagal konkurentus ir rinkos dydį, tai taip pat turėtų būti stipriai atsižvelgiama į šiuos veiksnius. 
Viešbučiui „Daniela“ siūloma tobulinti nuolaidų skatinimo sistemą, kuri šiuo metu nėra apskaičiuota ir tiksli. Nuolaidas reikėtų daugiau suvienodinti ir apskaičiuoti, kokia nuolaida labai nesumažintų kainos vidurkio. Siūloma kaina, turėtų būti skirstoma pagal klientus ir jų bendradarbiavimo bei apsistojimo trukmę, ir kt. Pasiūlymas būtų suskirstyti vartotojus ir  priskirti didžiausią galimą nuolaidą:
1. Top vartotojai – patys aktyviausi vartotojai, kuriems skiriama 40 - 50 %  nuolaida už lojalumą;
2. Didieji vartotojai – labai aktyvūs vartotojai, kuriems skiriama 35 – 45  % nuolaida už lojalumą;
3. Vidutiniai vartotojai – vidutiniškai aktyvūs vartotojai, kuriems skiriama 25 – 35 % nuolaida;
4. Smulkūs vartotojai – retai naudojasi viešbučio paslaugomis, kuriems skiriama nuo 15-30 % nuolaida; 
5. Neaktyvūs vartotojai – neaktyviai naudojasi paslaugomis, kuriems skiriama nuo 15-30 % , kad paskatinti vartojimą;
6. Potencialūs vartotojai – tai nauji vartotojai, kuriems skiriama nuo 0 – 35 % , priklausomai nuo situacijos.
Taip surūšiavus klientus, galima būtų lengviau vartotojams priskirti nuolaidos dydį. Siūloma išskirti vartotojus kas  metus, kai organizacija atnaujina sutartis, nes per ilgą laiko tarpą vartotojo lojalumas keičiasi. Taip siūloma  įvesti  ilgalaikę nuolaidų sistemą, kuri nesumažintų kainos vidurkio.
Kadangi kiekvieno verslo pagrindas yra pelnas, o viešbutis „Daniela“ yra uždaroji akcinė bendrovė, siūloma organizacijai išsikelti kainodaros tobulinimo sprendimus:

· pelno maksimizavimas;

· investicijų atsipirkimas;

· paskolų gražinimas laiku;

· įmonės plėtra ir t.t.
Yra dvi paslaugų pardavėjo orientacijos:

· Orientacija į pardavimą (sandorį) – svarbus momentinis kiekvieno pardavimo rezultatas, kuris suteikia pajamas ir pelną;
· Orientacija į santykius su vartotoju – pajamos ( pelnas) iš ilgalaikių santykių su vartotoju.

3.3. Paslaugų teikimo vietos sprendimai

Vietos pasirinkimas yra labai svarbus paslaugų organizacijos strateginis sprendimas. Vartotojo požiūriu - tai paslaugų tiekimo vietos pasiekiamumas ir patogūs kontaktai su tiekėjais. Viešbučio „Daniela“ vieta - yra vienas iš svariausių kriterijų, kodėl vartotojai pasirenka viešbutį „Daniela“. Kadangi viešbutis yra pačiame miesto centre, prie didžiausių Kauno traukos objektų, galime tvirtai pasakyti, kad ji yra pasirinkta gerai ir nieko keisti nereikėtų. 
Kadangi viešbučio vieta yra labai patraukli, ją reikėtų išskirti ir pabrėžti viešbučio klientams, taip suteikiant vietai pridėtinę vertę.

Pradinė paskirstymo pakopa visada yra viešbučio paslaugos, o paskutinė – vartotojas. 

          Viešbutis „Daniela“ yra apgyvendinimo paslaugas teikianti įmonė. Kaip žinome, paslauga yra neapčiuopiama, bei teikiama ir vartojama tuo pačiu metu. Todėl viešbutis „Daniela“ naudoja tiesioginio prekių ir paslaugų paskirstymo metodą Tiesioginis prekių ir paslaugų paskirstymo metodas per viešbučio pardavimo padalinius ir kitus darbuotojus. Viešbutis „Daniela“ taip pat paslaugas parduoda per savarankiškus tarpininkus veikiančius pagal viešbučio nurodymus ir interesus (kelionių agentūros, rezervacinės sistemos). Todėl siūloma viešbučiui didžiausią dėmesį sutelkti į pardavimo tarpininkus, jų paieška ir ryšių  su jais palaikymą.
3.4. Rėmimo sprendimai
3.4.1. Viešbučio „Daniela“ reklamos sprendimai
Kai organizacijai reikia sukurti sėkmingą kompleksą, sudarytą iš „teisingo“ produkto/paslaugos, parduoti už „teisingą“ kainą ir „teisingoje“ vietoje, yra naudojamas labiausiai tinkamas rėmimas (Peterson, 2011). Reklama yra laikoma efektyviausiu rėmimo elementu, kadangi gali pasiekti labai didelį kiekį potencialių vartotojų, tačiau jos panaudojimas viešbutyje „Daniela“ yra gan problematiškas dėl reikalingų didelių reklamos kaštų. Todėl viešbučiui „Daniela“ siūloma atsižvelgti į esamas sąlygas ir siekti optimalių reklamos priemonių panaudojimo. Reklamos priemonės yra optimalios, jeigu pasiekia iškeltus penkis reklamos tikslus:
1. Informuoja apie viešbutį „Daniela“;

2. Skatina naudotis viešbučio „Daniela“ paslaugomis;

3. Primena vartotojams apie viešbutį „Daniela“;

4. Advokatauja viešbučiui „Daniela“;

5. Palygina viešbutį „Daniela“ su konkurentais.

Taip naudojama reklama viešbutyje „Daniela“ būtų optimaliausia ir sulauktų didelio vartotojų susidomėjimo.
        Reklama. Viešbutis „Daniela“, kuriant savo reklamą, dažniausiai naudojasi AIDA modelį, kurio tikslas yra:

· patraukti dėmesį;
· sukelti susidomėjimą;
· sužadinti poreikį;
· priversti veikti.

          Kaip jau minėta, viešbučio paslauga yra neapčiuopiama, todėl reklamuojant ją sudėtinga pavaizduoti, nupiešti ar nufotografuoti reklaminę idėją, todėl svarbiausia yra perteikti tai, ką įmanoma apčiuopti. Dėl šios priežasties viešbutis „Daniela“ pasitelkdamas profesionalių fotografų pagalbą, turi sukurti nuotraukas, kurios perteiktų gražią registratūros, kambarių bei restorano atmosferą ir interjerą. Viešbučio reklamoje dažnai dominuoja viešbučio logotipas, kuris yra ryškiai raudonos spalvos, su viešbučio pavadinimu ir keturiomis žvaigždutėmis, kurios pažymi viešbučio kategoriją. Pagal literatūros simbolių žodyną (2005), raudona spalva simbolizuoja ugnį, saulę, šilumą, energiją, jėgą, narsą, pergalę, revoliuciją.
Viešbučio „Daniela“ komunikacijos kompleksą sudarančios reklamos priemonės atsispindi 9 lentelėje, kurioje yra siūlomas reklamos papildymas.                                                 
                                                                                                                                                            9 lentelė

 Viešbučio „Daniela“ reklamos priemonių kompleksas ir jų papildymas
	1.Transliacinė-Televizija

	„Medūza“ („Daniela“ - koncertų rėmėjas), transliacija per LNK, 1 Baltijskij kanal;

	Siūloma papildyti:


	Transliacinė reklama per krepšinio varžybas – kaip sportininkų rėmėjas - draugas. Reklamą vykdyti barteriniais mainais (apgyvendinant sportininkus).


	2. Spausdintinė reklama

	Leidinyje „Laisvalaikis“ , „Kaunas in Your pocket“;
Žemėlapiai „Kaunas“;
„Turizmas Lietuvoje“ žinynas;
Viešbučio bukletai, brošiūros.

	Siūloma papildyti:
	Viešbučio brošiūras ir bukletus platinti labiausiai turistų lankytinose  vietose:
Geležinkelio stotis, autobusų stotis, oro uostas, muziejuose ir t.t.
Dovanoti viešbučio tarpininkams kasos juostas, kuriose kitoje pusėje  išspausdintas viešbučio logotipas.

	3. Vieša-stendai ir iškabos
	Viešbučio  iškabos – Karaliaus Mindaugo gatvėje ir kelyje Kaunas - Vilnius.

	Siūloma papildyti:
	Gretimose viešbučio gatvėse nėra nuorodų į viešbutį, todėl siūloma iškabas naudoti kaip orientacinį ženklą.

	4. Pardavimo vietoje

	Firminiai viešbučio „Daniela“ logotipai viešbutyje.

	Siūloma papildyti:
	Iškaba prie įėjimo turi būti labiau akcentuojama (pvz. Apšviesta).

	5. Reklama internete
	Pagrindinė interneto svetainė: www.danielhotel.lt; 
interneto svetainės kuriose reklamuojasi: www.meniu.lt; www.ltkatalogas.lt;  www.facebook.com; www.viesbuciai.lt;
 Kelionių agentūros ir rezervacinės sistemos kurios siūlo viešbutį „Daniela“ www.booking.com;
  www.baltichotelsonline.com;  www.lekiam.lt  ir kt.

	Siūloma papildyti:
	Papildyti viešbučio interneto svetainę: 

Video vaizdais, sukurti garsini foną, sukurti funkcionalesnę svetainę su daugiau nuotraukų. Restorano meniu pateikti patrauklesnėje formoje pvz., sukurti trys D meniu knygą. Atnaujinti specialius pasiūlymus, nes jie yra ganėtinai seni ir neoriginalūs. Žemėlapio nuorodą susieti tiesiogiai su www.googlemap.com. Svečių knyga neatlieka savo funkcijos, paskutinį kartą komentuota 2005 m. siūloma ją išimti. Susieti www.danielahotel.lt tinklapius su „facebook“ socialinio tinklo puslapiu. Ištaisyti gramatines klaidas anglų ir vokiečių kalbų vertime. Padaryti svetainės vertimą rusų kalba. Atnaujinti spalvinį dizainą. Tuomet atnaujinti ir kitose interneto svetainėse pateiktą  informaciją apie viešbutį.

	6. Speciali viešbučio „Daniela“ reklama
	Muiliukai, šampūnai, skėčiai, rankšluosčiai, suvenyriniai laikrodžiai, atvirutės ir kt. 

	Siūloma papildyti:
	Tušinukai, puodeliai, užrašų knygutės.
 Originalu būtų vaišinti svečius specialiais saldainiais su viešbučio logotipu, viešbučio  registratūroje.


Pagal 9 lentelėje pateiktus duomenis galima teigti, kad viešbutis „Daniela“ daugiausia naudojasi spausdintine reklama, kuri yra talpinama į turistams, keliautojams ir užsienio svečiams skirtus leidinius, tokie leidiniai yra orientuoti į specifinę viešbučių rinką, todėl yra efektyvi reklama norint pritraukti - verslo keliautojus, turistų grupes ir individualius svečius iš užsienio. Siūloma spausdintinę informaciją išplatinti turistų lankomose zonose.  Interneto reklama yra labai efektyvi užsienio turistams, kuria naudodamiesi gali gauti reikiamos informacijos apie kainas ir teikiamas nuolaidas. Interneto svetainė yra organizacijos atspindys -  ją pirmą pamato užsienio klientas. Todėl siūloma atsižvelgti į pateiktus pasiūlymus interneto svetainei tobulinti. Transliacinė televizija yra viena brangiausiu reklamos komunikacijos priemonių, kuri padeda vartotojams įsiminti prekinį ženklą arba primena apie jį, panašiai vartotojus veikia ir stendai bei iškabos. Ši reklama daugiau orientuota į šalies gyventojus, šiuo momentu jos nesiūloma plėsti. Pardavimo vietoje  reklama yra taip pat labai svarbi, tai paryškina įmonės įvaizdį atvykusiam svečiui, kurio nuomonė formuojasi apie viešbutį, taip pat yra labai svarbu, kad vartotojams būtų primenamas prekinis ženklas, tai padaryti padeda speciali viešbučio reklama - suvenyrai ir kt.

Viešbučio „Daniela“ skiriamas reklamos biudžetas nėra didelis, todėl  su reklamos agentūromis siūloma vykdyti barterinius mainus, taip yra keičiamasi paslaugomis. Vykdomi barteriniai mainai gali sumažinti reklamai skirtas kaštus ir pagerinti viešbučio vardą.
3.4.2. Asmeninio pardavimo sprendimai
Asmeninio pardavimo reikšmė ypač išauga didėjančios konkurencijos rinkoje. Keičiantis marketingo aplinkai vis labiau aiškėja, kad viešbučio paslaugų paprastai parduoti yra nebeįmanoma, todėl yra skatinami darbuotojai ir apmokami kaip turi elgtis su klientu: kiekvieną klientą išskirti, kad jis jaustųsi „karaliumi“, paslaugą pateikti taip, kad ji sudomintų vartotoją ir įšauktų veiksmą - pirkti. Šis dvipusis ryšys tarp paslaugų tiekėjo ir vartotojo padeda tiesiogiai įtakoti paslaugos įsigijimo veiksmą.
Asmeninis pardavimas yra vienas iš svarbiausių rėmimo elementų, į kurį didelį dėmesį turi atkreipti kiekvienas viešbutis, darbuotojų bendravimas gali lemti klientų pasirinkimą. Darbuotojas turi suprasti, ko klientas pageidauja ir išsisukti iš kiekvienos keblios situacijos. 

 Tik lengvai bendraujantis paslaugos pardavėjas gali užmėgsti ilgalaikius ryšius su vartotoju. Pardavėjas turi tapti kliento draugu.

Kadangi didieji užsakymai yra vykdomi per kelionių agentūras bei kitas įmones  asmeninio,  pardavimo priemones siūloma nukreipti į juos :

· siūlyti viešbučio „Daniela“ paslaugas telefonu bei paštu;

· paštu siųsti įvairius pasiūlymus, nuolaidų galimybes, teikiamų paslaugų naujoves;

· pranešti paštu apie sutarties pratesimo galimybes;

· informuoti apie viešbutyje organizuojamus renginius.

3.4.3. Pardavimų skatinimo sprendimai
Pardavimų skatinimo priemonės nėra efektyviai paskirstytos  viešbutyje „Daniela“. 
Prieš naudodamas pardavimų skatinimą, viešbutis turi nustatyti savo tikslus, pasirinkti tinkamas priemones jiems pasiekti, sukurti pačią geriausią pardavimų skatinimo programą, ją patikrinti, tuomet įgyvendinti ir galiausiai įvertinti jos rezultatus. Siūlyčiau skatinimo priemones viešbutyje „Daniela“ taikyti tik tuo atveju, jeigu gyventojų užimtumas yra stipriai sumažėjęs. Įvertinus, jog skatinimo priemonės yra reikalingos, siūlomi tokie sprendimai joms įgyvendinti:
1. Vartotojų skatinimas:

· Specialios kainos (pvz. mėnesio kaina, savaitės kaina, antro apsilankymo kaina ir kt.);
· Dovanų kuponai (pvz. perkant dovanų kuponą apgyvendinimui  specialiai paruošta vakarienė dviems nemokamai ir kt.);
· Kuponai  (pvz. kuponai gali būti talpinami į turistams skirtus leidinius ir suteikti visoms paslaugoms 15 % nuolaidą);
· Nuvilioti vartotojus nuo konkurentų (pvz. savaitei nustatyti rezervacinėse sistemose mažiausią įmanomą kainą);
· Dovanos. Klientai pasinaudoja paslaugomis gauna viešbučio firminį viešbučio „Daniela“ rašiklį ar kitą suvenyrą;
· Nuolatiniams klientams siųsti dovanas  per įvairias šventes.
2. Prekybos skatinimas tarpininkams.
· Pardavimo premijomis, papildomi bonusai už parduotas paslaugas;
· Nemokamai aprūpinami viešbučio plakatais ir stendais;
· Laikinai padidinamas komisinis mokestis už klientų pritraukimą.
3. Pardavimo personalo skatinimas. 
· Renkamas geriausias mėnesio darbuotojas, laimėtojui pridedamas priedas prie algos;
· Jeigu viešbučio užimtumas didesnis negu 30 procentų, nuo kiekvieno papildomo procento skaičiuojami komisiniai;
· Daugiausiai valandų išdirbusiam darbuotojui dovana ( pvz. tortas, bilietai į kiną ir kt.).

Viešbučio „Daniela“ darbuotojai turi tiksliai žinoti, kam taikomas pardavimų skatinimas – naujiems vartotojams pritraukti, ar dabartiniams lojaliems klientams. Pardavimų skatinimas turi padėti organizacijai užmegzti ryšį su vartotoju, o ne trumpai padidinti pardavimus ar paskatinti paslaugos vartojimą.

Organizacijos sukurtas internetinis puslapis, kuriame pateikiama pilna informacija apie organizaciją, jos veiklą - skirta atsakyti į vartotojų klausimus, užmegzti su jais ryšį ir sukelti susidomėjimą. Tai nėra tiesioginė priemonė parduoti paslaugas. Su internetine svetaine galima vesti dialogą , kurio iniciatorius yra vartotojas.
Norint patobulinti viešbučio „Daniela“ pardavimų skatinimą, siūlau susieti   jį su interneto reklama ir padavimų skatinimą vykdyti interaktyviai. Tokie sprendimai padėtų pritraukti užsienio turistų rinką :
· Išplėsti reklamą facebook socialiniame tinklapyje, kur pardavimų skatinimas pasiektų daugelį viešbučio vartotojų;
· Į facebook socialinį tinklapį talpinti dienos naujienas (pvz. dienos pietūs ir kt.).

· Informaciją apie nuolaidas, specialias kainas ir kt. Patalpinti viešbučio „Daniela“ internetinėje svetainėje;
· Rezervacinių sistemų vartotojus informuoti apie nuolaidas ar specialias kainas, šią informacija patalpinti į rezervacinius puslapius;
· Viešbutis turi skatinti vartotojus rašyti atsiliepimus internetiniuose puslapiuose, kuriuos skaito potencialus vartotojai.
Šios internetu skleidžiamos pardavimų skatinimo priemonės, padėtų viešbučiui pritraukti naujų  vartotojų iš įvairių pasaulio šalių.
3.4.4. Ryšių su visuomene sprendimai
Organizacijos sėkmė labai priklauso nuo visuomenės nuomones apie organizaciją ir jos veiklą. Jeigu organizacijai pavyksta visuomenėje ir ypač svarbiose visuomenės grupėse suformuoti teigimą nuomonę bei įvaizdį, organizacijai visada lengviau siekti savo užsibrėžtų tikslų. Todėl viešbučiui „Daniela“ siūlomi šie sprendimai gerinti visuomenės nuomonę apie organizaciją:
· Dalyvavimas parodose. Viešbučio darbuotojams siūlomas dalyvavimas turizmo parodose ir mugėse. Dalyvavimas tokiuose renginiuose naudingas ieškant pardavimo tarpininkų;
· Prezentacijos. Viešbučiui siūloma rengti viešbučio pristatymo vakarus pardavimų tarpininkams (pvz. pristatant naujus restorano patiekalus ar naują vynų asortimento papildymą);
· Viešbučio pristatymai. Viešbučiui siūloma rengti viešbučio pristatymo vakarus naujiems pardavimų tarpininkams ( pvz. sukuriant garso filmą, ar skaidres apie viešbutį);
· Ryšių su žurnalistais palaikymas (pvz. dalyvaujant visuomeniniuose renginiuose, duodant interviu.);
· Dalyvavimas kitų viešbučių pristatymuose, degustacijose ir kituose renginiuose labai stiprina ryšius su visuomene. 
Reikėtų pabrėžti, jog dalyvavimas renginiuose ir skleidžiama informacija apie  organizacijos veiklą labai priklauso nuo informacijos tiekėjo ir jo kompetencijos, daug lemia mokėjimas sudominti informacijos skleidėjus. Organizacijos atstovas turi valdyti bendrovei nepalankius gandus, paskalas, užglaistyti įvairius incidentus. Ryšius su visuomene atstovaujantis darbuotojas turi būti išsilavinęs, atrodyti kompetentingai, mokėti laisvai dėstyti mintis. Siekdamas viešbutis populiarinti savo paslaugas, turi nustatyti ryšių su visuomene tikslus, pasirinkti pranešimų formą ir galimas priemones, parengti ir įgyvendinti planą bei įvertinti rezultatus.
Prie ryšių su visuomene taip pat pabrėžiama žodinė rekomendacija, kuri yra labai svarbi paslaugų versle. Viešbučio „Daniela“ personalas turi skatinti vartotojus rekomenduoti viešbutį potencialiems klientams. Tai yra labai efektyvi komunikacijos priemonė, tik ją pasiekti  ir įtakoti yra labai sudėtinga.
3.5. Paslaugų tiekimo proceso spendimai
Norint pateikti viešbučio „Daniela“ proceso tobulinimo sprendimus, būtina atsižvelgti į procesą sudarančias paslaugų tiekimo operacijas. Vartotojų aptarnavimo operacijoms įtaką darančių veiksnių pritaikymas viešbučio „Daniela“ veiklai padėtų suformuluoti proceso tobulinimo sprendimus:
· Tarpininkų buvimas teikiant paslaugą. Viešbučio „Daniela“ pagrindiniai paslaugos pardavimo tarpininkai yra kelionių agentūros ir rezervacinės sistemos, kurie sudaro didelį pardavimų procentą. Norint padidinti šių tarpininkų pardavimus reikia pasiūlyti jiems konkurencingas kainas, taip pat svarbu ieškoti naujų tarpininkų visose pasaulio šalyse – tokių, kurie ieško apgyvendinimo Lietuvoje savo šalies gyventojams. Viešbučiui siūloma daugiausia orientuotis į Europos turistus, tokius kaip - vokiečiai, norvegai, suomiai ir kt.;
· Kontaktų su vartotojais laipsnis. Labai svarbu išlaikyti ilgalaikius ir draugiškus santykius su vartotojais. Norint išlaikyti stiprius ryšius, viešbučiui „Daniela“ rekomenduojama išskirti kiekvieną klientą. Tai padaryti galima renkant vartotojų asmeninę informaciją, tokią kaip elektroninis paštas,  gimimo data ar namų adresas. Surinktą informaciją vėliau galima panaudoti vykdant skatinimo priemones ir ryšių su vartotoju palaikymą (pvz. klientą elektroniniu paštu pasveikinti su gimtadieniu ir kt.);
· Vartotojo tipas (individas ar organizacija). Viešbučio „Daniela“ klientus galima suskirstyti į kelionių agentūras, rezervacines sistemos vartotojus, kitas įmones ir pavienius asmenis. Labai svarbu įvertinti, ko kiekvienam vartotojų tipui reikia ir kaip organizacija gali  tai pasiūlyti;
· Paslaugos tiekimo trukmė. Viešbutyje „Daniela“ turi būti įvertinta kiekvienos paslaugos tiekimo trukmė ir jos atitinkama kaina. Apgyvendinimas viešbutyje yra įkainuotas paros kaina, todėl ji priklauso nuo parų skaičiaus. Viešbučio taisyklėse visada nurodoma, jog mokama už parą, jeigu svečias,  pvz. apsigyvena tik dviems valandoms, nepriklausomai nuo to, moka pilną paros kainą;
· Paslaugos tiekimo pajėgumai. Labai svarbu organizacijoje teisingai suskirstyti ir paskirstyti darbus padaliniams, ir jų darbuotojams. Kiekvienas darbuotojas turi žinoti, kokius darbus jis privalo atlikti. Viešbučio „Daniela“ vadovui siūloma kiekvieno darbuotojo reikalauti mėnesinės atliktų darbų ataskaitos,  taip vadovas geriau susipažintų su atliktais darbais;
· Paslaugų vartojimo ir pirkimo dažnumas. Apgyvendinimo paslaugose dažnai vartotojų paslaugos pirkimo dažnumas ir intensyvumas priklauso kiek dažnai vartotojui reikia atvykti į tam tikrą vietą, tai gali lemti darbo komandiruočių grafikai ar kitos priežastys. Norint paskatinti paslaugų vartojimo dažnumą viešbutis turi daugiau dėmesio skirti vartotojų pirkimo skatinimo priemonių tobulinimui;
· Paslaugos sudėtingumo laipsnis. Tai lemia, ar sudėtinga yra suteikti tam tikrą paslaugą, ar visi darbuotojai viešbutyje sugeba ją atlikti gerai. Įmonei reikėtų įvertinti darbuotojus ir jų sugebėjimus;
· Rizikos laipsnis. Dažnai to paties tipo paslauga skirtingose viešbučiuose yra teikiama skirtingai arba savitai. Objektyvi paslaugos pirkimo rizika yra - ar suteikta paslauga patenkins vartotojo poreikius, visada iškyla rizika to neįvykdyti. Suvokta rizika yra vartotojo subjektyvus požiūris į paslaugos pirkimo riziką, lementis jo elgseną bei sprendimus.
Viešbučio „Daniela“ teikiamų paslaugų klientai yra turistai, kurie atvyksta per tam tikras organizacijas, tokias kaip kelionių agentūras, kitas įmones, rezervacines sistemas, todėl jų paslaugų tiekimas yra dalinai standartizuotas. Viešbučio tiekiamos paslaugos atitinka vartotojų poreikius, nes  viešbutis turi daug nuolatinių klientų, vartotojo ir tiekėjo kontaktai stiprūs, tačiau darbo  intensyvumas žemas.

Tiekiant apgyvendinimo, maitinimo, konferencijų organizavimo ir papildomas paslaugas, aiškiai atskiriamos personalo funkcijos, tiesiogiai su klientais kontaktuojantis personalas (administracijos darbuotojai, vadybininkai, administratoriai, padavėjos ir kt.) aptarnaują klientą, priima užsakymus, teikią informaciją, o operatyvinis personalas (virtuvės darbuotojai, kambarinės ir kt.) atlieka visas kitas paslaugos teikimo operacijas.
 Kadangi viešbutyje „Daniela“ yra žemas darbo intensyvumas, todėl svarbiausia teisingai paskirstyti darbą skirtingiems darbuotojams. Svarbiausi sprendimai tai paslaugos valdymas ir paslaugos teikimo planavimas.
Yra įžvelgiama, kad viešbutis turi daug problemų su paslaugų tiekimo procesu, viešbučio užimtumas yra labai nedidelis, tai yra labai rimta problema, kuri gali privesti prie bankroto, todėl viešbutis turėtų neatmesti galimybės patekti į viešbučių grandinę ir taip sustiprinti paslaugų procesą ir pagerinti statusą rinkoje.
Įstojimas į viešbučių grandinę - viešbučiui „Daniela“ suteiktų įgūdžių, kuriuos viešbučio vadovai turi mokėti sujungti į viešbučio elementus t.y. vadybą bei garantuoti, kad jie veiktų sklandžiai, pasiektų viešbučio tikslus ir rezultatus. Reikalavimai viešbučiams keičiasi, taip keičiasi ir technologijos, kurios turi būti panaudotos tam, kad gebėtų valdyti skirtingas situacijas, kurios iškyla, įtraukdamos, tiekiamus reikalavimus, kad maksimizuotų verslą ir pajamų galimybes. Viešbučio komunikacijos tikslus sąlygoja jo kuriamas įvaizdis ir vizija. Įstoti į viešbučių grandinę, kuri turi gerą reputacija tarp vartotojų, viešbučiui yra labai naudinga. Auga vartotojų pasitikėjimas organizacija, jie tiki, kad viešbučių kokybė bet kurioje pasaulio šalyje yra panaši, todėl renkasi savo mėgstamą viešbučių tinklą.
3.6. Paslaugų tiekimo proceso dalyviai - žmonės, sprendimai

Vieni iš pagrindinių paslaugų tiekimo proceso dalyvių yra organizacijos personalas – žmonės. Organizacijos personalas tai daug daugiau nei darbo jėga, tai pagrindinis kompanijos resursas ir kapitalas. Viešbučiui “Daniela” tikslinga  daugiau dėmesio skirti aptarnaujančio personalo ugdymui bei motyvavimui. Siūlomi šie skatinimo būdai:
1. Atlyginimas už ilgą darbo laiką kompanijoje (tiesioginiai materialiniai atlyginimai, dovanos, iškilmingi vakarai ir susirinkimai);
2. Prioritetas darbo ir atostogų laiką planuojant;
3. Premijų ir priedų mokėjimas už kokybiškai atliktą darbą;
4. Geresnis darbo vietos aprūpinimas;
5. Suteikti galimybę mokytis ir dirbti (lankstaus grafiko galimybė);
6. Siuntimas į seminarus, konferencijas, kvalifikacijos pakėlimo kursus;
7. Profesionalios karjeros galimybė.
Viešbutis „Daniela“ turi daugiau stengtis išlaikyti gerus darbuotojus skatindamas juos, sukurdamas organizacijoje vieningą žmonių grupę, kas sustiprintų ir klientų požiūrį, jog organizacija yra stabili. Daugelis klientų sugrįžta, dėl gero aptarnavimo, dėl personalo, kurie jį gerai aptarnavo. Dažnai tarp kliento ir darbuotojo užsimezga draugystė, dėl kurios klientas nori grįžti, tai organizacija turėtų suprasti ir įvertinti. 
3.7. Paslaugų fizinio akivaizdumo sprendimai

Fizinė aplinka atlieka svarbias dėmesio pritraukimo, informavimo, efekto kūrimo funkcijas. Remiantis kiekybinio tyrimo rezultatais, galima teigti, kad viešbutis „Daniela“ turėtų skirti daugiau dėmesio ir lėšų kosmetiniam viešbučio remontui ir pasenusių daiktų pakeitimui. Viešbučio „Daniela“ veiklos strategija turi būti orientuota į optimaliai vartotojų poreikius tenkinantį paslaugų teikimą: malonios, patogios paslaugų teikimo aplinkos sudarymą.

 Kad vyktų nuolatinis tobulėjimas, siūloma parengti fizinės aplinkos kūrimo strategiją:
1. Viešbučio „Daniela“ teikiamoms paslaugoms svarbus malonus patalpų eksterjeras, interjeras, kiti apčiuopiami elementai: dokumentai, vizitinės kortelės, raštinės reikmenys;
2. Viešbučiui „Daniela“ siūloma daugiau pabrėžti viešbutį iš gatvės pusės, siūloma pakabinti didesnę iškabą su viešbučio logotipu, ir daugiau apšviesti kelkraštį;
3. Viešbučiui reikalingas senos technikos atnaujinimas, siūloma pakeisti kambariuose esančius senus  televizorius, telefonus ir seifus;
4. Siūlomas viešbučio kosmetinis remontas, reikalingas kambarių ir holų sienų dažų atnaujinimas, lauko fasado perdažymas;
5. Vidinėje kiemo pusėje siūloma padaryti patogią rūkomąją zoną viešbučio svečiams;
6. Viešbučiui siūloma pakeisti kai kuriuose kambariuose ir koridoriuose esančią kiliminę dangą;
7. Viešbučio „Daniela“ vadovams siūloma susitarti su miesto savivaldybe dėl leidimo prie viešbučio restorano esančias mašinų parkavimo vietas panaudoti lauko terasai. Tai turėtų pritraukti daugiau lankytojų į viešbučio restoraną;
8. Viešbutyje yra dalis kambarių, kuriuose neatsidaro langai, viešbutis turėtų pakeisti langus į atsidarančius;
9. Viešbučiui siūloma pagerinti savo vėdinimo sistemą, vasarą kondicionierius, taip pat galima suteikti viešbučiui tam tikrą gaivų aromatą (naudoti kvepalus), taip būtų sukuriamas viešbučio specialus kvapas ir išskirtinumas;
10. Viešbučio svečius maloniai nuteiktų gėlės viešbučio registratūroje ir restorane;
11. Viešbučiui siūloma naudoti  tik klasikinę muziką viešbučio restorane ir registratūroje, tai būtų sudaromas ir pabrėžiamas viešbučio klasikinis dizainas;
12. Viešbutyje taip pat reikėtų atkreipti dėmesį į tvarką, tai labai svarbu teikiant apgyvendinimo paslaugas. Daugelis vartotojų labai išskiria viešbučio sterilumą.
Tam kad viešbutis atitiktų keturių žvaigždučių lygį labai svarbu įvertinti fizinio akivaizdumo sprendimo galimybes. Svarbiausia, kad vartotojas viešnagės metu jaustų saugią, malonią ir draugišką atmosferą. Šie interjero ir eksterjero sprendimai padėtų patraukti klientų dėmesį bei maloniai nuteiktų esamus ir būsimus klientus.
IŠVADOS
Teoriniu lygmeniu išanalizavus ir apibendrinus paslaugų marketingo komplekso elementus, atlikus viešbučio „Daniela“ situacijos analizę, bei atlikus marketingo komplekso elementų veiksmingumo empirinį tyrimą, galima daryti tokias išvadas:

1. Paslaugų neapčiuopiamumas, gamybos ir vartojimo neatskiriamumas, trumpaamžiškumas ir heterogeniškumas – esminės paslaugų charakteristikos – verčia priderinti marketingo kompleksą dviem būdais: 1) tradiciniai 4P – prekė, rėmimas, kaina ir paskirstymas; 2) pats marketingo kompleksas yra modifikuojamas, kad apimtų kelis papildomus esminius elementus – žmones, fizinį akivaizdumą ir procesą. Remiantis teorinėmis studijomis, išanalizavus paslaugų marketingo komplekso elementus daroma išvada, kad paslaugų produktas – tai prekė, pasižyminti neapčiuopiamomis savybėmis, skirta kliento poreikiams tenkinti, kurios gamyba ir vartojimas vyksta tuo pat metu. Kainos nustatymas susijęs su jų lygiu, nuolaidomis, mokėjimo terminais ir pan. Paslaugų teikimo vieta, prieinamumas vartotojų požiūriu – tai paslaugų teikimo vietos pasiekiamumas ir patogūs kontaktai su tiekėjais. Rėmimas sieja įvairias paslaugų teikėjo ir klientų bendravimo rinkoje formas, naudojant tradicinius stimuliavimo būdus: reklama, reklamos agentai, asmeninis pardavimas, pardavimų skatinimas, populiarinimas ir ryšiai su visuomene. Žmonės – visi sąveikos dalyviai: tiek klientai, tiek paslaugos teikėjai. Fizinį akivaizdumą sudaro tokie elementai kaip: fizinė aplinka bei daiktai, suteikiantys patogumą naudojantis teikiama paslauga. Procesas – tai marketingo komplekso elementų koordinavimas, tenkinant klientų poreikius. 
2. Išanalizavus Kauno keturių žvaigždučių viešbučių rinkos būklę paaiškėjo, kad nuolatos didėja į Lietuvą atvykstančių užsienio svečių skaičius, dėl to sparčiai plečiasi ir turizmo paslaugų sektorius, steigiami nauji viešbučiai atima nemažą rinkos dalį iš senųjų viešbučių, nors užimtumas statistiškai nuolat didėja, tarp viešbučių verda didelė konkurencija dėl kiekvieno potencialaus vartotojo. Viešbučio „Daniela“ charakteristika, leidžia daryti prielaidą, kad viešbutis turi pakankamą vietų skaičių (75 kambariai). Jame teikiamos keturių žvaigždučių lygį atitinkančios paslaugos. Atlikus klientų analizę paaiškėjo, kad  pagrindiniai paslaugų klientai yra kelionių agentūros ir kitos įmonės, o tik nedidelę dalį užima pavieniai turistai. Viešbučio užimtumo per paskutinius penkis  mėnesius analizė parodė, jog bendras užimtumas siekia tik 34 %, o tai rodo ganėtinai mažą viešbučio apkrovimą. Išanalizavus viešbučių stipriąsias ir silpnąsias savybes, akivaizdu, kad visi Kauno viešbučiai vienas kitam nenusileidžia, nei paslaugų asortimentu, nei kokybe. Vienam iš žinomiausių viešbučių rezervacinių puslapių pagal vartotojų, kurie buvo apsistoję viešbutyje vertinimus, viešbutis „Daniela“ yra paskutinėje vietoje, tai parodo jog viešbutis turėtų labiau stengtis pritraukti pavienius turistus iš užsienio šalių. Tad siekiant pagerinti bei išlaikyti pozicijas rinkoje, būtina marketingo komplekso elementų peržiūra.  Viešbučio „Daniela“ marketingo kompleksą sudaro keturi elementai. Viešbučio „Daniela“ standartinės kainos yra orientuotos į konkurentus. Viešbutis taiko įvairias nuolaidas, lojalumo programas bei siūlo įvairius vartotojų poreikius atitinkančias kainas. Paslaugų paskirstymo kanalas yra tiesioginis, paslauga parduodama tiesiogiai vartotojui. Pardavime dažnai dalyvauja savarankiški tarpininkai (pardavimo pagalbininkai) veikiantys pagal viešbučio nurodymus ir interesus (pvz., kelionių agentūros, rezervacinės sistemos). Viešbutis „Daniela“ taip pat naudoja paslaugų rėmimą: reklama ir asmeninis pardavimas, viešieji ryšiai ir pardavimų skatinimas, tačiau per mažai dėmesio yra skiriama internetiniam marketingui ir jo tobulinimui. 

Tyrimas parodė, kad viešbutis orientuojasi į įvairius turistus, tačiau jų kontingentas skiriasi pagal sezoniškumą. Šiuo metu viešbutis labiausiai siekia pritraukti užsienio klientus. Nustatyta, kad kainų politika reguliuoja rinka ir viešbučiai orientuojasi į konkurento kainą. Viešbučio kainos vidurkis yra per mažas, norint su nedideliu užimtumu padengti išlaikymo sąnaudas. Tyrimo rezultatai atskleidė, kad viešbučiui reikia remonto, tobulinti rėmimo elementą, suteikti darbuotojams tobulinimosi galimybes. Rezultatai atskleidė, jog naujų paslaugų įvedimas pagerintų jų veiklą, priešingai tai būtų tik neatsiperkančios investicijos. Viešbučio „Daniela vieta - yra vienas iš didžiausių argumentų, kodėl vartotojai būtent renkasi „Danielą“. 
3. Viešbutis „Daniela“ siekdamas visapusiškai įvertinti, bei tobulinti savo marketingo kompleksą, privalo atsižvelgti tiek į siūlomą teoriją ir viešbučio analizę, tiek ir į atlikto giluminio interviu tyrimo analizę ir pateiktus rezultatus, darbo išvadas ir rekomendacijas. Galima teigti, jog viešbučiui „Daniela“ marketingo kompleksą reikia tobulinti. Todėl rekomenduojama priimti šiuos sprendimus:

· Siūloma organizacijai išsikelti kainodaros tobulinimo sprendimus.

· Skatinimo sistemai pagerinti siūloma sudaryti  kiekvieno mėnesio skatinimo sistemą, vertinant pagal užimtumą. Sprendimai joms įgyvendinti - Vartotojų skatinimas; Prekybos skatinimas; Pardavimo personalo skatinimas. Taip pat viešbučio „Daniela“ pardavimų skatinimą, siūlau susieti su interneto reklama ir padavimų skatinimą vykdyti interaktyviai.
· Siūlomos reklamos papildymo priemonės (pvz. viešbučio brošiūras ir bukletus platinti labiausiai turistų lankomose vietose; papildyti viešbučio interneto svetainę; papildyti specialią viešbučio reklamą ir kt.).
· Asmeninio pardavimo priemones siūloma nukreipti į didžiuosius užsakovus, tokius kaip kelionių agentūros.

· Viešbučiui „Daniela“ siūlomi sprendimai pagerinti visuomenės nuomonę apie organizaciją pvz. dalyvavimas parodose, prezentacijose, rengti viešbučio pristatymus, palaikyti ryšius su žurnalistais ir kt.
· Siūloma rėmimą vykdyti barteriniais mainais, nes taip būtų sutaupomas rėmimui skirtos lėšos.
· Siūlymas viešbučiui „Daniela“ pagerinti savo paslaugų procesą – pritaikant jį garsiai  viešbučių grandinei - tinklui. 
· Viešbutis „Daniela“ turėtų daugiau dėmesio skirti darbuotojų kvalifikacijos kėlimui. Taikant darbuotojų motyvacijos metodus, tokius kaip premijos teikimas, kvalifikacijos kėlimo kursai, darbo sąlygų gerinimas, išvykos ir pan.
· Viešbučiui „Daniela“ siūloma investuoti į viešbučio fizinio akivaizdumo tobulinimą:  reikalingas viešbučio vidinis ir išorinis kosmetinis remontas, kuris suteiktų patrauklesnį viešbučio estetinį vaizdą.
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PRIEDAI

                                                                                                                                               1 priedas
Pusiau struktūrizuoto interviu klausimai

1. Į kokią tikslinę rinką  orientuojasi Jūsų įmonė? 
2. Kokių, Jūsų manymu, naujų paslaugų pageidauja vartotojai?

3. Ar Jūsų siūloma kaina yra konkurencinga lyginant su kitais Kauno viešbučiais? 

4. Kaip manote ar daug įtakoja vartotojų pasirinkimą viešbučio „Daniela“ vieta?

5. Kokios reklamos formos labiausiai veikia Jūsų vartotojus?

6. Kokių komunikacijos priemonių taikymas daugiausia turi įtakos organizacijos veiklai?

      (Pardavimų skatinimas, reklama, populiarinimas, asmeninis pardavimas, interneto marketingas, žodinė rekomendacija.)

7. Su kokiomis problemomis daugiausia susiduriate siekdami gerinti viešbučio „Daniela“ fizinį akivaizdumą?
      (Darbuotojų apranga, gamtovaizdis,baldai,  įranga, išplanavimas,triukšmo lygis, oro temperatūra.)

8. Kaip galima būtų patobulinti paslaugų teikimo procesą?

9. Per kokius interaktyvius paslaugų teikimo kanalus komunikuojate su klientais?

10. Ar teikiamų paslaugų kokybė atitinka paslaugų kainą?

11. Jūsų nuomone ar pakankama yra viešbučio darbuotojų kvalifikacija?

                                                                                                                                         2 priedas
Viešbučio „Daniela“ pagrindiniai klientai
	Eil. Nr.
	Viešbučio „Daniela“

Pagrindiniai vartotojai
	Pagrindinių vartotojų bendradarbiavimo apibūdinimas

	1.
	Kelionių agentūros
	Viešbutis „Daniela“ dažniausiai pasirašo sutartį su agentūromis Lietuvos, bei užsienio vieneriems metams, suteikdamos nuolaidas (20-30% apgyvendinimui bei 15% maitinimui viešbučio restorane) jų vartotojams. Skirtingas nuolaidų dydis yra pasirašomas sutartyje. Nuolaidos individualiems vartotojams (FIT) ir grupinės nuolaidos (grupėje ne mažiau kaip 15 asmenų). Taip pat nuolaidos dydis agentūrai priklauso nuo užsakymų kiekio ir bendradarbiavimo trukmės. Į kainas su nuolaida įskaičiuoti pusryčiai ir PVM mokestis. Papildomai yra pateikiamas pietų ar vakarienės meniu (būtent sudarytas grupėms (HB)). Didžiausia viešbučio „Daniela“ užimtumą nuo gegužės mėnesio iki rugsėjo mėnesio galo sudaro grupinės rezervacijos. Daugiausia grupinių rezervacijų yra priimama iš kelionių agentūrų tokių kaip „Astrida“, „Via Hansa“, „PTI“, „CWT“ ir kitomis. Nuo 2008m. iki 2011m. sudaryta daugiau kaip 79 sutartys su Lietuvos ir užsienio kelionių agentūromis.

	2.
	Įmonės (gamybinės, prekybinės, paslaugų ir kt., )


	Visos kitos įmonės nesusijusios su kelionių organizavimu ir turizmo paslaugų teikimu, taip pat pasirašo vienų metų sutartis su viešbučiu „Daniela“, kurios po metų, norint gali būti pratęsiamos. Tai dažniausiai individualių vartotojų (FIT) arba nedidelių grupelių rezervacijos iš įmonių, kurios siunčia arba sulaukia svečių. Sudarius sutartį įmonėms užtenka atsiūti užsakymus ir nereikia garantinių raštu dėl apmokėjimo pavedimu, bei yra suteikiamos didelės nuolaidos, kurios taip pat priklauso nuo svečių kiekio ir bendradarbiavimo ilgumo. Nuolaidos taikomos apgyvendinimui, maitinimui ir renginių organizavimui. Į kainas su nuolaida įskaičiuoti pusryčiai ir PVM mokestis. Viešbutis „Daniela“ bendradarbiauja su tokiomis įmonėmis kaip: „Lytagra“, „Korelita“ „Filter“, „Deloite“ ir kt. Nuo 2008m. iki 2011m. sudaryta daugiau kaip 190 sutarčių Lietuvos ir užsienio įmonių.

	3.
	Rezervacinės sistemos
	Per rezervacines sistemas viešbutį „Daniela“ vartotojai gali pasiekti iš įvairių pasaulio kampelių. Kadangi, tai patogiausias būdas užsisakyti viešbutį ar kitas paslaugas vartotojui savarankiškai, tiesiog namuose per internetą. Reikia pasirinkti norimą rezervacinę sistema į ją suvesti šalį, miestą viešbučio kategorija ir puslapis pasiūlo daugelį variantų. Vartotojai pirmą įspūdį susidaro iš viešbučio nuotraukų, kurios yra internetinėje svetainėje. Vėliau renkasi pagal kainą, be to kaina (FIT ) yra pati mažiausia, kurią viešbutis gali suteikti individualiems svečiams.

Su rezervacinėmis sistemomis viešbutis „Daniela“ taip pat pasirašo sutartis metams ir suteikia nuolaidas, atsižvelgiant į konkurentų kainas. Į kainas su nuolaida įskaičiuoti pusryčiai ir PVM mokestis.  Viešbutis gali kainas ir keisti, nes kiekviena rezervacinė sistema suteikia viešbučiui prisijungimo prie sistemos kodus kurioje galima keisti norimą informaciją (kainas, užimtumą, komisinių dydį ir t.t.)

Viešbutis „Daniela“ yra sudaręs sutartis su daugiau kaip 25 rezervacinėmis sistemomis visame pasaulyje, pagrindinės yra www.booking.com, www.hrs.com, www.venere.com ir kt.

	4.
	Pavieniai asmenys
	Tai žmonės, kurie yra atvykę, individualiai ir nesiejami su turizmo agentūromis, įmonėmis ir rezervacinėmis sistemomis. Viešbutis „Daniela“ dažniausiai juos įvardija kaip vartotojus iš „gatvės“. Šie vartotojai daro rezervaciją tiesiogiai viešbučiui rašydami elektroniniu paštu, skambindami ar tiesiog ateidami iškart į viešbutį. Jiems dažniausiai yra taikoma standartinė viešbučio kaina, tačiau norint tikrai pritraukti klientą, yra pasiūloma viešbučio darbuotojų teikiama nuolaida (didžiausia nuolaida 20%). Jai vartotojas dažnai atvyksta į viešbutį jam yra suteikiama pastovi nuolaida asmeniškai arba išduodama lojalumo kortelė („silver“ arba „gold“).


Pastaba: lentelė sudaryta autorės, remiantis viešbučio „Daniela“ direktorės suteikta informacija apie pagrindinius viešbučio vartotojus.
                                                                                                                                     3 priedas
Viešbučio „Daniela“ teikiamų paslaugų apibūdinimas

	Eil. Nr.
	Viešbučio „Daniela“  pagrindinės teikiamos paslaugos
	Viešbučio teikiamų paslaugų apibūdinimas

	1.
	Apgyvendinimas
	 Svečių apgyvendinimas 75 kambariuose skirstomose  pagal klases (standartinės, aukštos, aukščiausios, liukso ir apartamentus), tampat nuo asmenų skaičiaus  vienviečiuose, dviviečiuose arba triviečiuose kambariuose su visais patogumais į kaina įskaičiuoti pusryčiai (švediškas stalas ). Viešbučio registratūroje svečiam yra suteikiama visa norima informacija.

	2.
	Maitinimas
	  Pirmajame viešbučio „Daniela“ aukšte veikia 80 vietų restoranas. Jauki ir stilinga aplinka. Restoranas siūlo pasivaišinti nacionalinės ir europietiškos virtuvės patiekalais, taip pat gausus vyno rūšių pasirinkimas, įvairus restorano meniu. Rytais visada ruošiamas švediškas pusryčių stalas. Taip pat svečiams siūlomi sotūs verslo pietūs, priešpiečiai, įvairūs užkandžiai. Organizuojami įvairūs banketai, furšetai bei priėmimai.

	3.
	Konferencijų organizavimas
	  Konferencijų salė yra patalpos skirtos veiklai organizuoti. Jų viešbutyje „Daniela“ yra dvi. Viena konferencijų salė įrengta šalia registratūros ir skirta 140 žmonių. Salėje yra visos sąlygos rengti seminarus, pristatymus, furšetus, banketus, uždarus vakarus ir kt. Konferencijų salė gali būti atskirta specialiomis garso nepraleidžiančiomis durimis. Tokiu atveju galima gauti 3 atskiras sales: didžiąją, mažąją ir pasitarimų kambarį. Didžioji salė yra 120 vietų, mažoji – 35, o pasitarimų kambarys – 15 vietų. Antroji  „VIP“ biblioteka ji išsiskiria savo klasikiniu interjeru, yra ketvirtajame aukšte ir skirta tik nedidelei grupei asmenų. 


Pastaba: lentelė sudaryta autorės, remiantis prieiga per internetą: <www.danielahotel.lt >, (prisijungta 2011 09 20).

                                                                                                                                                4 priedas
Viešbučio „Daniela“ konkurentų palyginamoji analizė

	Konkurentas
	Stipriosios pusės
	Silpnosios pusės

	Viešbutis „Kaunas“
	· 85 kambariai

· Labai gera dislokavimo vieta;

· žinomas įmonės vardas;

· efektyvi ir kryptinga reklama bei palankios sąlygos paslaugoms parduoti;

· puiki įmonės materialinė bazė;

· turi daug kambarių, gali priimti dideles turistų grupes;

· yra treniruoklių salė,mini golfas, sauna, baseinas;

· 2 automobilių stovėjimo aikštelės
	· Pakankamai senas ir nusidėvėjęs

· neturi didelio centrinio įėjimo



	Viešbutis “Daugirdas“
	· 61 kambariai

· Labai gera dislokavimo vieta;

· Labai skoningas interjeras

· efektyvi ir kryptinga reklama bei palankios sąlygos paslaugoms parduoti;

· puiki įmonės materialinė bazė;

· turi daug kambarių, gali priimti dideles turistų grupes;

·  glaudūs šeimininkų ir svečių santykiai
	· Neturi sporto salės, saunos, bei baseino

· Standartines klases kambariai labai maži

· Automobilių stovėjimo aikštelė maža ir nesaugi.

	Viešbutis „Perkūno namai“
	· 29 kambariai;

· viešbučio valdymas priklauso vienai šeimai;

· graži aplinka, nedidelis parkelis šalia viešbučio;

· glaudūs šeimininkų ir svečių santykiai;

· automobilių stovėjimo aikštelė

	· bloga dislokavimo vieta;

· mažas kambarių skaičius;

· pakankamai senas ir nusidėvėjęs

	Viešbutis „Hermis“
	· jaukus viešbutis-sveikatingumo centras;;

· nesikeičiantys darbuotojai;

· yra baseinas, pirtys, sukūrinė vonia, kaskados, treniruoklių salė, vyksta jogos, aerobikos užsiėmimai;

· yra vaikų kambarys;

· automobilių stovėjimo aikštelė
	· tik 13 kambarių;

· nepalanki dislokavimo vieta

· daugiau dėmesio skiriama sveikatingumo centrui negu viešbučiui.

	Viešbutis “Best Western Santaka“
	· 92 kambariai

· patogi dislokavimo vieta;

· žinomas įmonės vardas;

· efektyvi ir kryptinga reklama 

· yra sauna, baseinas;

· palankios sąlygos paslaugoms parduoti;

· automobilių stovėjimo aikštelė
	· Interjero nesuderinamumas

	Park Inn by Radisson Kaunas Hotel
	· geros kainos, naujas

     garsus pavadinimas; 

· patogi dislokavimo vieta;

· gera įmonės materialinė padėtis;

· yra sauna, baseinas, kazino;

· Tam pačiam pastate įsikūrę SPA centras ir automobilių nuoma;

· automobilių stovėjimo aikštelė
	· Labai didelis 206 kambariai

· blogas kambarių išplanavimas (žemos lubos)

· Nuolatinė darbuotojų kaita
· Neturi Lietuviško internetinio puslapio


Pastaba: lentelė sudaryta autorės, remiantis 4* viešbučiais Kaune. (Prieiga per internetą:<www.kaunashotel.lt>;<www.daugirdas.lt>;< www.perkuno-namai.lt >;<www.hermishotel.lt> ;  <http://santakahotel.eu/LT/Kaunas> ; <http://www.parkinn.com/hotel-kaunas >;(prisijungta 2011 10 04).
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