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Anotacija 
Remiantis užsienio moksline literatūra ir atliktais moksliniais tyrimais, straipsnyje teoriniu ir praktiniu aspektu analizuojamas paslaugų naujovių 
taikymas viešbučių versle. Atskleidžiama naujovių samprata, analizuojami faktoriai, lemiantys naujovių taikymą paslaugų sektoriuje. Ypatingas 
d÷mesys skiriamas s÷kmingų paslaugų naujovių taikymo grandin÷s viešbučiuose ir nepriklausomai veikiančiuose viešbučiuose analizei.  
PAGRINDINIAI ŽODŽIAI: naujov÷, naujas paslaugos pl÷tojimas (NPP), naujas produkto vystymas (NPV), grandin÷s viešbučiai ir nepriklausomai 
veikiantys viešbučiai.   
 
Abstract 
On the grounds of scientific literature and research, this article analyses new product development in hotel business from both theoretical and practi-
cal aspect. It reveals the contemporary concept of innovation, analyse of factors, effecting innovation performance in services sector. The special 
advertence indicative to analyses successful development of new product in chain and independent hotels.  
KEYWORDS: Innovation, new service envelopment (NSD), new product development (NPD), chain and independent hotels. 
 
 

Įvadas 

Kas dvejus metus Marketingo Mokslo Institutas at-
naujina marketingo tyrimo kriterijus, kuriuos mokslinin-
kai ir viešbučių vadovai laiko svarbiais ir gerinančiais 
viešbučių verslo veiklą. Prioritetin÷s temos parenkamos 
d÷l jų svarbumo, tinkamumo, turimo potencialo ir ištyri-
mo galimybių. Viena iš penkių prioritetų temų ir yra susi-
jusi su paslaugų naujovių diegimu (Marketingo Mokslo 
Institutas, 2004).  

Kas yra naujov÷s? A. Schumpeter buvo vienas iš 
pirmųjų, išpl÷tojusių teoriją apie naujoves. Jis apibr÷žia 
naujoves taip „nauji būdai padaryti naujus daiktus, ar kaip 
unikalios kombinacijos gamybos faktoriai“ ir identifikuo-
ja juos kaip verslininko darbo branduolį (J. McGuire, 
1996).  

Pagal V. Dracker, naujov÷ turi būti apspręsta ir įgy-
vendinta kaip galimyb÷, kuri baigiasi kažko naujo sukū-
rimu, ar seno pakeitimu (modifikavimu) į kitokį produktą 
ar paslaugą. 

 Naujov÷ gali būti laikoma mintimi, praktika, proce-
su ar produktu, individo suvoktu kaip kažkas nauja (E. 
Rogers, 1983) ir tai perkelia naujo spendimo mintį į rea-
lybę (R. Kanter, 1983). 

Pasak R. Burgelmann, ir M. Maidique, „naujov÷s yra 
rezultatas proceso, kuris gali būti apibr÷žtas kaip jungti-
nis veiksmas, privedantis prie naujų, perkamų produktų ir 
paslaugų ir/ar naujų gamybos ir pristatymo sistemų“. 
Paslaugos naujumas svyruoja nuo visiškai naujos paslau-
gos pasauliui su visiškai nauja rinka iki smulkių egzistuo-
jančių paslaugų pasikeitimų. 

Intensyv÷jant svetingumo pramonei, viešbučių gran-
din÷s ir nepriklausomai veikiantys viešbučiai yra be pe-
rstojo priversti ieškoti būdų pagerinti savo paslaugų ko-

kybę, viešbučio įvaizdį, mažinti išlaidas ir didinti parda-
vimus bei pelną. Prie šitų iššūkių prisideda ir dažnai juos 
pagreitina lenktyniavimas tarp vietinių ir tarptautinių 
organizacijų, technologijų naujovių atsiradimas ir jų tai-
kymas bei nuolatin÷ klientų poreikių kaita.  

Norint priimti iššūkius ir patenkinti klientų norus yra 
tik vienas kelias - geb÷jimas prad÷ti naujus, s÷kmingus 
paslaugos pasiūlymus ir juos išvystyti. 

Nauji paslaugos produktai (modifikuota ar atnaujinta 
paslauga) yra svarbūs viešbučių verslo išlikimui ir vys-
tymuisi (U. Brentani ir R. Cooper, 1992)vadinasi, naujo-
v÷s tampa vienodai svarbiu strateginiu ginklu ir viešbučių 
grandin÷ms, ir nepriklausomai veikiantiems viešbučiams. 
Nepaisant tokio svarbumo, kaip novatoriškos ir besivys-
tančios naujos paslaugos atsiradimo, žinios apie tai, kaip 
pasiekti šio proceso s÷kmę, yra ribotos (A. Johne ir C. 
Storeys 1998). Tod÷l viešbučių vadovai dažniausiai pasi-
tiki tik nuojauta, sp÷liojimu ir turima patirtimi. D÷l to 
nes÷km÷s atnaujintoms ir naujoms paslaugoms išlieka 
aukštos. Vidutiniškai keturias iš dešimties paslaugų nau-
joves ištinka visiška nes÷km÷ rinkoje (A. Griffin, 1997). 

Tyrimo objektas – paslaugų naujovių taikymo pro-
cesas nepriklausomai veikiančiuose ir grandin÷s viešbu-
čiuose. 

Tyrimo tikslas – išanalizuoti paslaugų naujovių tai-
kymą veikiančius faktorius viešbučių versle.  

Tyrimo uždaviniai:  
• pateikti mokslines paslaugų naujovių diegimo 

taikymo viešbučių versle įžvalgas; 
• išskirti faktorius, kurie daro įtaką paslaugos nau-

jov÷s taikymo procesui viešbučių versle; 
• išanalizuoti naujovių taikymo faktorių ypatumus 

grandin÷s ir nepriklausomuose viešbučiuose. 
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Tyrimo metodai – analitinis, sisteminis mokslin÷s 
literatūros ir kokybinių tyrimų analiz÷s metodas. 
 
S÷kmingas paslaugų naujovių taikymas 
 

Įdomu tai, kad nors naujovių taikymas paslaugose 
yra svarbus aspektas svetingumo vadybai, publikuotų 
tyrimų ta tema n÷ra daug. Pavyko aptikti tik keletą užsie-
nio mokslininkų publikuojamų tyrimų ir straipsnių ta 
tema. Pavyzdžiui, Jones atliko paslaugų naujovių taikymo 
proceso socialinius tyrimus. E. Enz ir J. Siguaw‘s atliko 
tyrimą pavadinimu „Geriausių metodų čempionai“. Šis 
tyrimas parod÷, kad paslaugų naujov÷s yra stipriai vei-
kiamos išsiskiriančių svetingumo individų – personalo, 
kuris turi lyderiavimo, problemų sprendimo ir vadovavi-
mo įgūdžių. 

Pasak P. Kotlerio, svetingumo sektorius per pasta-
ruosius du dešimtmečius išgyveno esminio vystymosi ir 
transformacijos laikus. Po pra÷jusių dviejų dešimtmečių, 
atrodo, kad naujos svetingumo grandin÷s (viešbučių 
grandin÷s) įsisavino stimuliuojančias rinkos sąlygas. 

Naujos viešbučių grandin÷s, kurios susidaro, sujun-
giant viešbučius visame pasaulyje, tampa rinkos lyderiu 
svetingumo sektoriuje. Kokie faktoriai daro įtaką korpo-
racinių svetingumo organizacijų naujovių pasisekimui? 
Ar tai yra jų finansin÷ stipryb÷, jų galingos ir pažengusios 
marketingo sistemos, ar jie turi labiau suformuotą naujo-
vių taikymo metodiką? 

Palyginti su grandin÷s viešbučiais, nepriklausomai 
veikiantys viešbučiai yra mažesni, dažnai turi mažesnę 
hierarchinę sistemą ir tuo pačiu mažiau struktūrizuotą 
priart÷jimą prie naujovių. Jie labiau gali prisitaikyti prie 
besikeičiančių sąlygų, būti lankstesni ir skubiau atsižvelg-
ti į kliento poreikius ir problemas (A. Rueckert, 1985). 
Apskritai, nepriklausomi viešbučiai yra mažesni, valdomi 
šeimų, o grandin÷s viešbučiai yra didel÷s organizacijos. 
C. Storey mano, kad yra keli pagrindiniai skirtumai tarp 
mažų ir didelių viešbučių. Pavyzdžiui, tik÷tina, kad ma-
žesni viešbučiai susidurs su didesne abejone rinkos sąly-
goms, bet tur÷s daugiau vidaus stabilumo savo veiksmuo-
se ir motyvacijoje. Kita vertus, grandin÷s viešbučiuose 
kontrol÷ yra gyvybiškai svarbi. C. Storey toliau teigia, 
kad nepriklausomai veikiantys viešbučiai ir grandin÷s 
viešbučiai turi skirtingus požiūrius į naujovių taikymą. 
Nors nepriklausomai veikiantys viešbučiai daro labai 
mažas investicijas į naujovių tyrin÷jimą,  bet jie geriau 
aptarnauja įvairesnes rinkos nišas ir yra geriau ir greičiau 
pasiruošę reaguoti į besikeičiančius kliento poreikius 
negu grandin÷s viešbučiai. 

Dauguma paskutiniųjų s÷kmingų paslaugų naujumo 
vystymo studijų susikoncentravo ties finansinių paslaugų 
sektoriumi, kuriam apskritai atstovauja didel÷s korpora-
cin÷s organizacijos. Šių studijų rezultatai rodo, kad fakto-
riai, kurie veikia NPP priklauso nuo to ar tai yra viešbu-
čių grandin÷s ar nepriklausomai veikiantys viešbučiai. 
Tyrimų rezultatai parodo, kad tokie faktoriai, kaip rinkos 
patrauklumas, NPP proceso vadyba, rinkos jautrumas ir 
įgaliojimai, atsakomyb÷ bei teis÷s paprastai priverčia 
nepriklausomai veikiančius viešbučius jungtis į viešbučių 
grandines.  

Naujų paslaugos projektų nes÷km÷s rodiklis papras-
tai būna aukštas tod÷l, kad žinios apie tai, kaip naujov÷s 
turi būti taikomos ir pl÷tojamos, yra ribotos. Per pra÷jusį 
dešimtmetį, keletas studijų ištyr÷ pasisekimo faktorius, 
susijusius su naujovių taikymu paslaugų sektoriuje (U. 
Brentani, 2001; C. Storey ir C. Easingwood, 1998). Ta-
čiau joks tyrimas ar studija, susijusi su nauju paslaugos 
pl÷tojimu, neatkreip÷ d÷mesį į tai, jog viešbučių grandi-
n÷s ir nepriklausomai veikiantys viešbučiai turi skirtingus 
požiūrius ir galimybes s÷kmingam naujovių diegimui ir 
pl÷tojimui. 

Interviu su viešbučių vadovais rodo, kad kritiškiau-
sias ir svarbiausias aspektas paslaugų naujov÷s diegime 
yra jų darbuotojai (M. Ottenbacher ir V. Shaw, 2002). 
Viešbučiai dažnai turi tą pačią ar panašią techninę įrangą 
ar bazę, tad darbuotojai tampa galutiniais paslaugų išskir-
tinumo reguliatoriais. Tai reiškia, kad, vertinant naujovių 
taikymą paslaugose, būtina įtraukti kriterijus, apimančius 
personalo vadybą. M. Korczynski teigia, kad paslaugų 
vadyba turi atsisakyti produkcijos linijos metodikos ir 
susikoncentruoti ties šiuolaikin÷s sistemin÷s žmogiškųjų 
išteklių vadybos metodika. Sistemin÷s žmogiškųjų ištek-
lių vadybos metodika įtraukia darbuotojų mokymą, ug-
dymą, žemą formalizaciją, elgesiu pagrįstą įvertinimą ir 
strateginius žmogiškųjų išteklių vadybos metodus. 

Kritiniai matmenys - faktoriai, kurie daro įtaką pa-
slaugos naujov÷s taikymo procesui, suskirstyti į keturias 
grupes: 1) paslaugos susietumas, 2) rinkos susietumas, 3) 
susietumas su paslaugos teikimo procesu ir 4) organizaci-
nių dalykų grupių susietumas ( U. Brentani, 2001). Pa-
slaugų ypatyb÷s, apčiuopiama kokyb÷ ( U. Brentani, 
1991), funkcin÷ kokyb÷ (C. Storey ir C. Easigwood, 
1998) ir novatoriška technologija (R. Cooper , 1994) taip 
pat turi įtakos paslaugų naujovių taikymui. Naujovių 
taikymo paslaugų sektoriuje s÷km÷ yra susijusi su bendra 
rinkos veikla, rinkos patrauklumu, rinkos dalyviais, pe-
rsonalu, naujos paslaugos ir marketingo, valdymo ir fi-
nansiniais ištekliais, paslaugų įmon÷s reputacija (U. 
Brentani ir E. Ragot, 1996). 

Naujovių proceso taikymo paslaugų sektoriuje rezul-
tatų vertinimas yra dažniausiai pagrįstas finansiniais ma-
tais (M. Montoya-Weiss ir R. Calantone, 1994). Vis d÷lto 
naudojimasis tik vien finansiniais matais yra per daug 
apribotas tod÷l, kad jis ignoruoja kitus naudos aspektus. 
NPP matuojama dvylika matmenų: 1) bendroji pardavimų 
apimtis, 2)rinkos dalis ar pasiskirstymas, 3) pelningumas, 
4) lojalumas, 5) įvaizdis, 6) padid÷jęs pelningumas ir kitų 
viešbučio paslaugų pardavimas, 7) naujos rinkos atsira-
dimas, 8) nauji klientai, 9) kainos efektyvumas, 10) klien-
to pasitenkinimas, 11) teigiamas darbuotojo ir kliento 
grįžtamasis ryšys ir 12 ) darbuotojų kompetencija. 

Apskritai, grandin÷s viešbučių paslaugų naujovių 
taikymo s÷km÷ priklauso nuo keturių faktorių, o nepri-
klausomai veikiančių viešbučių paslaugų naujovių taiky-
mo s÷km÷ priklauso nuo septynių faktorių, iš kurių du 
veikia vienu metu (1lentel÷).  
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1 lentel÷. Naujovių taikymo faktoriai 

NPP faktoriai Grandin ÷s 
viešbučiai 

Nepriklausomai 
veikiantys 
viešbučiai 

Rinka 
1. Rinkos jautrumas 
2. Rinkos 
patrauklumas 

 
x 
 
x 

 
- 
 
x 

Procesas  
3. Efektyvi 
marketingo 
komunikacija 
4. Darbuotojų 
įsipareigojimai 
5. NPP proceso 
vadyba 

 
- 
 
 
- 
 
x 

 
x 
 
 
x 
 
- 

Organizavimas 
6. Elgsenos 
vertinimas  
7. Darbuotojų 
mokymas 
8. Įgaliojimai, 
atsakomyb÷ ir teis÷s 
9. Marketingo 
sinergija 

 
- 
 
- 
 
x 
 
 
- 

 
x 
 
x 
 
x 
 
 
x 

*Šaltinis: M. Ottenbacher, V. Shaw, 2002 

Paslaugų naujovių taikymo s÷km÷ grandin÷s 
viešbučiuose 

 
Egzistuoja 4 faktoriai, kurie daro įtaką grandin÷s 

viešbučių paslaugų naujovių taikymui: rinkos patrauklu-
mas, NPP proceso vadyba, rinkos jautrumas ir įgalioji-
mai, atsakomyb÷ bei teis÷s. 

 Rinkos patrauklumas. Viešbučių vadovai suvokia, 
kad tiek potencialios rinkos, tiek ir tikslin÷s rinkos pat-
rauklumas yra svarbūs parametrai s÷kmingam naujovių 
taikymui. Potencialios rinkos būsimas dydis tiesiogiai 
priklauso nuo dabartin÷s rinkos dydžio. Tod÷l potencia-
lios rinkos kūrimas ir investavimas į paslaugų naujovių 
taikymą yra galimas, jeigu modifikuotos ir atnaujintos 
paslaugos užims didelį rinkos potencialą ir užtikrins fi-
nansinius lūkesčius. 

NPP proceso vadyba. Ji teigia, kad s÷kmingiems 
grandin÷s viešbučių naujovių taikymo projektų įgyvendi-
nimui įtakos turi formalizuotas ir gerai suplanuotas tai-
kymo procesas. Iš pradžių naujovių taikymo projektai yra 
išbandomi, o tik v÷liau paleidžiami į rinką. Be viso šito, 
yra sukuriama aiški ir gerai suprantama naujovių taikymo 
strategijos vizija, paremta efektyvaus vidinio marketingo, 
aukšto darbuotojų įsipareigojimo, atsakomyb÷s ir moty-
vacijos lygmens.  

Rinkos jautrumas. Rinkos jautrumas yra susijęs su 
nauja paslauga, rinkos sąlygomis bei reikalavimais. S÷k-
mingos paslaugų naujov÷s pasižymi didesniu rinkos jaut-
rumu. Rinkos jautrumas reikalauja efektyvaus klientų 
jautrumo supratimo, kvalifikuotų ir lanksčių darbuotojų. 
Tokios naujov÷s yra pagrįstos aktyviu rinkos tyrimu ir 
reagavimu į klientų reikalavimus. Reiktų pabr÷žti, jog 
s÷kmingas paslaugų naujovių taikymas reikalauja arti-

mesnio kontakto su klientu, detalesnio paklausos tyrimo 
ir visapusiško supratimo apie rinkos veiksmų tendencijas.  

Įgaliojimai, teis÷s, įsipareigojimai, lankstumas. Tai 
situacija ar procesas, kurio metu vadovas suteikia darbuo-
tojams profesinę laisvę tam, kad būtų lavinama ir stipri-
nama jų kontrol÷ ir atsakomyb÷. D÷l to naujovių taikymo 
metu viešbučių vadovai iš darbuotojo tikisi savarankiško 
problemos sprendimo. Darbuotojų atsakomyb÷ viešbučių 
versle n÷ra vien tik praktiškas sprendimas, tai - neišven-
giamyb÷. Darbuotojams būtinas lankstumas, kad savo 
elgesiu pritaptų prie kiekvienos paslaugų teikimo situaci-
jos ir tokiu būdu būtų patenkinti kliento norai (M. Hartli-
ne, 2000). E. Bowen ir E. Lawler  mano, kad atsakomyb÷ 
yra rekomenduotina, kai paslaugos teikimas ir vartojimas 
apima abipusius vartotojo ir paslaugos teik÷jo tiesioginius 
ryšius. Tokiu būdu padidinama kliento ištikimyb÷ ir ga-
limyb÷ gauti iš jo pasiūlymus d÷l paslaugos teikimo si-
stemos pagerinimo ar paslaugos atnaujinimo (J. Ticbat ir 
P. Kollias, 2000). 

 
Paslaugų naujovių taikymo s÷km÷  
nepriklausomai veikiančiuose viešbučiuose 

 
Be dviejų sutampančių 1) rinkos patrauklumo ir 2) 

įgaliojimų, teisių, įsipareigojimų, lankstumo faktorių, 
penki tolimesni aspektai yra pagrindiniai pasisekimo 
faktoriai nepriklausomai veikiantiems viešbučių paslaugų 
naujovių taikymui: 1) darbuotojų mokymas, 2) elgsenos 
vertinimas, 3) efektyvi marketingo komunikacija, 4) mar-
ketingo sinergija ir 5) darbuotojų įsipareigojimai. 

Darbuotojų mokymas. Tai pirmas svarbus faktorius 
taikant paslaugų naujoves nepriklausomai veikiančiuose 
viešbučiuose. Faktorius apima iš anksto suplanuotas ir 
parengtas mokymo bei ugdymo programas, kurias įgy-
vendinus yra pagerinami atskirų darbuotojų ir darbuotojų 
grupių profesiniai įgūdžiai, keičiamas požiūris ir sociali-
nis elgesys. Darbuotojų mokymas svarbus tuo, kad tai 
pirmas žingsnis, kuriant naujovių taikymo procesą. Gran-
din÷s viešbučiai turi daugiau profesionalaus darbuotojų 
rengimo galimybių ir taip pat investuoja daugiau pinigų į 
mokymą. Atrodo, kad grandin÷s viešbučiai suprato, jog 
darbuotojo mokymas yra svarbus, taikant naujoves. C. 
Enz ir J. Siguaw teigia, kad darbuotojo mokymas viešbu-
čių ūkio sektoriuje, tapo kritiniu aspektu, didinančiu pa-
slaugos kokybę, produktyvumą ir mažinančiu darbo išlai-
das.  

Elgsenos vertinimas. Prie s÷kmingo paslaugų naujo-
vių taikymo prisideda priešakin÷s linijos darbuotojai, 
kurie tiesiogiai susiduria ir palaiko ryšius su klientais. 
Šios linijos darbuotojai turi geb÷ti pažinti klientą, išsiaiš-
kinti jo poreikius, įvertinti ir spręsti kliento nusiskundi-
mus ar problemas, tenkinti visus jo norus. Kitaip tariant, 
įvertinama yra darbuotojų elgsena su klientais ir jų įsipa-
reigojimai, o ne su darbu susiję rezultatai (M. Hartline, 
2000). Be to, elgesiu pagrįstas įvertinimas skatina tinka-
mą darbuotojo pareigų atlikimą, kuris yra susijęs su 
kliento laukiama paslaugos kokybe (J. Ticbat and  P. 
Kollias, 2000). 
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Efektyvi marketingo komunikacija. Efektyvi marke-
tingo komunikacija apima efektyvias ir gerai suplanuotas 
reklamavimosi/r÷mimo kampanijas, pranešimus žurnalis-
tams, žinynams/katalogams ir žurnalams apie naują pa-
slaugą, jos privalumus, išskirtinumus ir apie jos užimamą 
pad÷tį rinkoje bei pačią tikslinę rinką. Marketingo komu-
nikacija bus efektyvesn÷, jei ji pranoks konkurentų sukur-
tą prek÷s ženklo įvaizdį ir bus suderinta su bendrąja mar-
ketingo strategija. Reiktų nepamiršti, jog tai n÷ra taip 
lengva padaryti, nes nepakanka tik paskelbti, kad egzis-
tuoja sukurta naujov÷, net geriausi produktai ir paslaugos 
"neparsiduoda patys“. Nepriklausomi viešbučiai turi dirb-
ti sunkiau, kad informuotų jų potencialius klientus apie jų 
naujoves. Jie dažnai neturi infrastruktūros marketingo ir 
visuomeninio ryšio skyriaus ir neskiria l÷šų marketingo 
kampanijoms. 

Marketingo sinergija. Tolimesnis s÷kmingas paslau-
gų naujovių taikymas atsiduria tarp pačių naujovių, mar-
ketingo ir viešbučio galimybių. Kitaip tariant, yra svarbu 
ar paslauga, ar kitas viešbučio produktas yra tinkamai 
įvertintas, reklamuotas ir teikiamas. Vadovai suvokia 
(arba tur÷tų suvokti) paslaugą kaip visumą (funkciniai ir 
techniniai paslaugos aspektai), o ne susikoncentruoti ties 
techninių paslaugos aspektų tobulinimu. Negali būti jo-
kios abejon÷s d÷l tobulumo poreikio ir jo siekimo - tin-
kamumas, atitinkamas pad÷ties ir harmonijos lygmuo 
paslaugų portfelyje.  

Darbuotojų įsipareigojimai. Vadovai turi ne tiktai 
efektyviai mokyti, motyvuoti savo darbuotojus, kurie yra 
įtraukti į paslaugos teikimą, bet ir patys darbuotojai taip 
pat turi suprasti ir pačios paslaugos svarbą. Asmeninis 
įsipareigojimas „per÷mimas paslaugos nuosavyb÷s“ yra 
būtinos sąlygos s÷kmingam paslaugos pardavimui. Dar-
buotojų įsipareigojimai padeda įveikti pradinius sunku-
mus ir neleidžia kaltinti kitų už patirtą nes÷kmę. Viešbu-
čiai gali tur÷ti stipresnę darbuotojo ištikimybę, leisdami 
jam pasijausti šeimos dalimi.  

Išvados 

1. Kritiniai matmenys - faktoriai, kurie daro įtaką pa-
slaugos naujov÷s taikymo procesui yra suskirstyti į ketu-
rias grupes: 1) paslaugos susietumas, 2) rinkos susietu-
mas, 3) susietumas su paslaugos teikimo procesu, ir 4) 
organizacinių dalykų grupių susietumas..  

2. NPP matuojama dvylika matmenų: 1) bendroji pa-
rdavimų apimtis, 2)rinkos dalis ar pasiskirstymas, 3) pel-
ningumas, 4) lojalumas, 5) įvaizdis, 6) padid÷jęs pelnin-
gumas ir kitų viešbučio paslaugų pardavimas, 7) naujos 
rinkos atsiradimas, 8) nauji klientai 9) kainos efektyvu-
mas, 10) kliento pasitenkinimas, 11) teigiamas darbuotojo 
ir kliento grįžtamasis ryšys ir 12 ) darbuotojų kompeten-
cija. 

3. Egzistuoja keturi faktoriai, kurie daro įtaką gran-
din÷s viešbučių paslaugų naujovių taikymui: rinkos pat-
rauklumas, NPP proceso vadyba, rinkos jautrumas ir 
įgaliojimai, įsipareigojimai bei teis÷s. 

4. Be dviejų persidengiančių 1) rinkos patrauklumo 
ir 2) įgaliojimų, teisių, įsipareigojimų, lankstumo fakto-
rių, penki tolimesni aspektai yra pagrindiniai pasisekimo 
faktoriai nepriklausomai veikiantiems viešbučių paslaugų 

naujovių taikymui: 1) darbuotojų mokymas, 2) elgsenos 
vertinimas, 3) efektyvi marketingo komunikacija, 4) mar-
ketingo sinergija ir 5) darbuotojų įsipareigojimai. 

5. Naujovių taikymas ir jų siekimas viešbučių ūkyje 
n÷ra tiktai pinigų ir struktūros klausimas. S÷kmingo pa-
slaugų naujovių taikymo paslaptis yra ta, kad grandin÷s 
viešbučiai ir nepriklausomai veikiantys viešbučiai turi 
tur÷ti skirtingus prioritetus, vystydami savo paslaugų 
naujoves. Galima daryti prielaidą, jog naujovių taikymas 
dažniausiai pradedamas grandin÷s viešbučiuose d÷l jų 
turimų žinių, žmogiškųjų ir finansinių išteklių bei atlie-
kamų rinkos tyrimų.  
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FACTORS AFFECTING INNOVATION 
PERFORMANCE IN HOTEL SERVICES 

Remigijus Kinderis 

Summary 

The failure rate of new service projects is high, because the 
knowledge about how innovations should be developed is limi-

ted. In the last decade, several studies have investigated the 
success factors associated with service innovations (e.g., Atua-
hene-Gima, 1996; de Brentani, 2001; Storey and Easingwood, 
1998). However, no research in new service development 
(NSD) has addressed the question of whether chain affiliated 
and independently operated service firms have different approa-
ches for developing successful innovations. The majority of past 
the financial service sector, which is generally represented by large 
corporate organizations. The findings of this study indicate that the 
factors which impact on the performance of NSD depend on the 
organizational relationship of hotels-chain affiliation or indepen-
dent operation. The study's results suggest that market attractive-
ness, process management, market responsiveness and empower-
ment predict NSD success within chain affiliated hotels. While 
empowerment and market attractiveness are also related to NSD 
success in independent hotels, this is also linked to effective marke-
ting communication, employee commitment, behavior based eva-
luation, training of employees and marketing synergy. 

 


