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1. UVOD

Poticanjem i podrSkom hotelijerstva u stvaranju poslovnih aktivnosti koje cCe
svojom uspjeSnoscu rezultirati znaCajnom konurentnosti, svaka zemlja i njezin turisticki
sektor mogu posti¢i zna€ajan razvoj i napredak na turistickim trzistima te povecanjem
svoje konkuretske pozicije u odnosu na konkurente. Hotelijerstvo je djelatnost koja
znacajno doprinosi razvoju ukupnog turistiCkog sektora, pa je stoga razvijanje njegove
konkurentnosti prioritet za napredak na inozemnim turistickim trzistima. Pri tome je
potrebno i razvijati svijest o potrebi poticanja i davanja podrske inovacijama te njihovoj
primjeni u hotelijerstvu, kako bi se doprinijelo razvoju konkurentnosti. Oni hotelski
do velikog znacaja uspjeh njihova poslovanja. Time je ulaganje u inovacije i napredak
poslovanja stvorena okosnica za kreiranje konkuretnosti hotelijerstva, kojemu
pogoduju snazno gllobalizacijski procesi na turistiCkim trziStima, pa su na taj nacin
inovativnost u poslovanju poduzecéa ikonkurentnost istih snazno povezane.

Benchmarking je postao Siroko prihvaéena praksa u mnogim gospodarskim
sektorima, a u hotelijertvu je dobio eksponencijalan znacaj posljednjeg desetljeca.
Kada hotelijeri znaju Sto je potrebno mjeriti benchmarkingom, oni ponekad nisu to¢no
upuceni i kako da to u€ine. Benchmarking je pristup upravljanju u hotelijerstvu kojim
se identificira tko je najbolji i $to ga Cini tako uspjesnim. Njegova primjena dozivljava
sve vecu popularnost. U domeni upravljanja u hotelijerstvu, benchmarking se obi¢no
pozicionira kao prosSirenje postoje¢eg programa ukupne kvalitete hotela, te kao nacin
na koji se uspostavljaju novi, visi relevantni i u€inkoviti standarde izvedbe.

Benchmarking u suvremenom hotelijerstvu omogucuje hotelijerima ne samo
praéenje vlastite izvedbe hotela, veé i razumijevanje njegove usporedbe s trzistem.
Omogucuje im da precizno odrede snage svoga brenda i identificiraju podrucja u
kojima se trebaju unaprijediti, pruzajuci jasno razumijevanje svoga pozicioniranja i
nacina na koji se izdvajaju od konkurencije. Ponekad hotelijerima nije jasno odakle

trebaju poceti u izradi svoga benchmaringa jer je to vrlo kompleksan posao.



1.1. Ciljisvrha istrazivanja

Cilj je diplomskog rada prikazati teorijsku problematiku benchmarkinga u
hotelijerstvu te aplikativno izraditi komparativhu benchmaring analizu hotela Hilton
Costabella Rijeka i Mazzaro Sea Palace, Taormina, Italija, s obzirom da se radi o dva
vrlo perspektivna i visokokategorizirana hotela €iji je benchmarking jedna od okosnica
njihova uspjeha. Svrha je rada ukazati na vaznost i potrebu primjene benchmarkinga
u hotelskim poduze¢ima da bi ista mogla optimizirati svoje poslovanje i postici

konkurentniji polozaj na trzistu.

1.2. Hipoteze rada

Po odredenom predmetu i svrsi istrazivanja, moguce je determinirati jednu

temeljnu i jednu pomocénu hipotezu:

HO: Benchmaring analiza hotelskih poduzeéa ima znac€ajan u€inak na ostvarenje

financijskih rezultata i uspjeha hotela u suvremenim uvjetima poslovanja.

H1: lzradom i implementacijom benchmaring analize hotelsko poduze¢e moze

spoznati kako optimizirati svoje poslovanje i kojom metrikom to postici.

1.3. Strukturarada

Struktura rada sacinjena je od pet sastavnih poglavlja. U uvodu je objasnjena
uvodna rijeC teme, cilj i svrha rada, znanstvene hipoteze, struktura rada te znanstvene
metode. Drugo poglavlje opisuje odrednice suvremenog hotelijerstva sa poimanjem
suvremenog hotelijerstva, trendovima u istome, konkurentnosti i inovacijama u

hotelijerstvu te ekspanziju hotelskog trzista i diverzifikaciju hotelskih proizvoda.

U treéem poglavlju prikazat ¢e se primjena benchmaringa u suvremenom
hotelijerstvu u teorijskoj obradi, gdje ¢e se opisati determinante i vrste benchmaringa
proces implementacije benchmaringa u hotelijerstvu i njegove implikacije te metrika

benchmaringa za uspjeh hotelskog poslovanja. U Cetvrtom poglavlju izvrsit ¢e se

2



komparativha benchmaring analiza hotela Hilton Costabella Rijeka i Mazzaro Sea
Palace, Taormina, Italija sa izradom kvantitativnog i kvalitativnog benchmaringa oba
hotela i kritiCkim osvrtom na provedeno istrazivanje. U zakljuCku Ce se dati zavrSna

misao autorice o istrazenoj temi.

1.4. Znanstvene metode

U znanstvenom istraZivanju, formuliranju i prezentiranju rezultata istraZivanja u
ovom zavrSnom radu koristit ¢e se u odgovarajucim kombinacijama brojne znanstvene
metode, a od kojih se navode one najvaznije: metoda analize i sinteze, induktivna i
deduktivha metoda, komparativnha metoda, metoda apstrakcije i konkretizacije,
metode specijalizacije i generalizacije, metoda klasifikacije i deskripcije, te metoda

ukazivanja prednosti i nedostataka.



2. ODREDNICE SUVREMENOG HOTELIJERSTVA

Turizam i hotelijerstvo su u globalnom svijetu sve snaznije podlozni razvojnim
promjenama koje se ocCituju u progresivnom razvoju i napretku ove djelatnosti. Tako
svaka godina sa sobom donosi blagodati transformacija uzbudljivih destinacija, razvoj
novih arhitektonskih i dizajnerskih rjeSenja za izgled hotela, glamurozne rekonstrukcije
i razvoj novih koncepcija razvoja u turizmu i hotelijjerstvu s naglaskom na
implementaciju inovativnih metoda strateSkog razvoja. Sa ulaskom u novo desetljece,
broj medunarodnih turista kontinuirano raste, a pojava i izgradnja novih hotela se
pojavljuje da bi zadovoljila potrebe rastuce potraznje za hotelskim kapacitetima koji

nude inovativno opremmljene kapacitete sve zahtjevnijim turistima.

U ovom poglavlju ¢e biti rijeCi o odrednicama suvremenog hotelijerstva,
razvojnim trendovima u istome, prikazom konkurentnosti i inovacija u suvremenom

hotelijersvu te o ekspanziji hotelskog trzista i diverzifikaciji hotelskog proizvoda.

2.1. Poimanje suvremenog hotelijerstva

Novi izazovi konepcije razvoja hotelijerstva stavljaju pred isto sveobuhvatnu
paradigmu digitalizacije, gdje se implementacijom IT tehnologija u hotelijerstvu uvode
pametna rjeSenja za turiste, a ista predstavljaju temelj za suvremene koncepcije

razvoja hotelijerstva.

Primjerice, u prethodnom desetljeéu hotelijeri su se jos pitali da li postoji potreba
investicija za ugradnju WiFi — ja u hotelskim sobama i da li je tu usugu gostima
potrebno dodatno naplatiti. Danas je op¢eprihvaéen standard svakog hotela postojanje
WiFi — a, a i mnoge druge tradicionalne usluge hotela su se promijenile. Suvremeno
upravljanje hotelom ne znaci vise samo ponudu hotelske sobe i doru¢ka, ve¢ u novoj
koncepciji razvoja hotelijerstva se pojavljuju inovativne usluge koje postavljaju potrebu
za razvojem jednog potpuno novog i ujuedinjenog koncpeta razvoja koji mora pratiti

suvremene trendove u hotelijerstvu (Sawerschel, 2020.).



Na sve konkurentnijem turistiCkom trziStu, osiguravajuci kvalitetu turizma i
hotelijerstva, hotelske usluge vrlo su vazne za o€uvanje ili povec¢anje broja posjetitelja
u hotelima (Knowles, 1998.). Zbog toga hotelske tvrtke u ovom sektoru postaju sve
svjesniji vaznosti kvalitete kao izvora konkurentske prednosti. Danas hotelijerstvo je
puno Sire i sloZenije nego ikad, jer je u suvremenom poslovanju sve vise postalo ovisno

o drugim gospodarskim djelatnostima.

Tako hotelijerstvo moze ukljuCivati hotele, ljecCiliSta, odmaraliSta, konferencijske
sobe i s njima povezane usluge, odnosno sve one poslovne subjekte koji pruzaju
usluge hotelskog smjestaja, paralelno sa drugim djelatnostima. Stoga je ono $to je
posebno vazno jer ovaj sektor generira mnostvo poslova, od konobara do prijevoznika,

pa su i ulaganja u ovu industriju izuzetno raznolika i sloZzena (Knowles, 1998.).

Suvremeno poslovanje u hotelijerstvu sve viSe donosi kreiranje novih oblika
vlasniStva, posebice u domeni velikih hotelskih lanaca, gdje se razvojem novih

koncepcija vlasniStva hotela generiraju znacajni suvremeni trendovi i hotelijerstvu.

Struktura globalne hotelijerske industrije se snazno razvija inovativnim oblicima
vlasnistva. Na ovaj sektor u kojem se generiraju promjene vlasnistva snazan utjecaj
ima nastajanje strukturnih promjena na upravljanje ljudskim resursima i zaposlenu
radnu snagu. Tako su primjerice u 2005. godini vazni medunarodni poslovi koji
uklju€uju promjene u viasnistvu hotela i robnim markama dosegli su 60 milijardi
americkih dolara. Tu je najznacajniji InterContinental Hotels Group (IHG), koji trenutno
upravlja sa 4.186 hotela Sirom svijeta sa sedam brend marki. Njegova se strategija
sastoji u smanjenju vlasnistva nad hotelima, a upravljanje i franSizno poslovanje sve
su viSe zastupljeni. Medu 4.186 hotela koje IHG ima u svom portfelju, posjeduje samo

16; 75% soba smjesteno je u franSiznim hotelima (ILO, 2010.).



Novi oblici vlasniStva u hotelijerstvu koji generiraju nove trendove su sljedeci
(Florici¢, 2022.):

e Ugovori o upravljanju, poznati i kao ugovori o upravljanju ili poslovanju, pravni
su ugovori koje vlasnik hotelske imovine sklapa s drugom tvrtkom (operatorom

ili hotelijerskom tvrtkom) radi upravljanja hotelskim poslom uz naknadu.

e Ugovori o najmu dogovaraju se izmedu vlasnika ili partnera hotela i druge tvrtke
koja vlasniku placa najamninu. Zakup moze biti ograni€en na razli€ita podrucja
hotela. Zajmodavac prima najamninu od najmoprimca koji ostvaruje prihod i
zaradu od prodaje soba, prodaje hrane, pica, banketa i drugih podrucja

poslovanja.

e Ugovori o franSizi, koji se nazivaju i ugovori o licenciranju, daju u zakup ,brend*®
od davatelja franSize primatelju franSize. Uz pocetnu naknadu za franSizu,
primatelju franSize obi¢no se napladuje Clanarina nakon pridruZivanja lancu
robne marke. Primatelj franSize dobiva pristup marki, financiranju i snazi na
trzistu. Mnogi zajmodavci nece financirati kupnju ili izgradnju hotela, osim ako

nekretnina ima snaznu marku.

e Zaklade za ulaganje u nekretnine (REIT) i fondovi privatnog kapitala (PE) doveli
su do promjena vlasnicke strukture u sektoru hotela i restorana. Ova ulaganja
mogu olakSati razvoj nekretnina poboljSanjem zgrada i okolnog zemljista. U
sektoru HCT, razdvajanje vlasniStva i upravljanja povecalo je stopu spajanja i
preuzimanja. U mnogim zemljama REIT-ovi omogucavaju ulaganje u
komercijalne nekretnine koje su izuzete od oporezivanja poduzeca kada

nekretnine ili hipoteke imaju udio manje od 75% ukupne imovine.

e Privatni kapital osigurava sredstva privatnim hotelskim tvrtkama, posebno u
svrhu razvoja. Upravitelji privatnih kapitalnih fondova upravljaju prikupljenim
kapitalom u svrhu izravnog ulaganja. Ulagaci privatnog kapitala oCekuju vece
stope povrata od svojih ulaganja nego od dionica. Otkup mogu izvrsiti
"unovCenjem" ulaganja u roku od tri do pet godina. lako mogu biti dugoroCni
investitori, uglavhom se usredotoCuju na kratkoroCna ulaganja orijentirana na
razvoj hotelske tvrtke. Privatni dioni¢ki fondovi takoder mogu olak$ati ,otkup® s

ciliem stjecanja postojecih tvrtki.



Tablica 1. Pet najsnaznijih hotelskih poduzeca u svijetu prema strukturi viasnistva

Pozicija Grupa Broj soba
1 Accor 282477
2 NH Hotels 58 355
3 MGM Mirage 48 268
4 La Quinta 47149
5 Home Inns 46 410

Ilzvor: prilagodba autorice prema International Labour Organization (2010):
Developments and challenges in the hospitality and tourism sector, International

Labour Office Geneva, Geneva, str. 29

Hotelska poduzecéa poduzimaju sve vise poslovnih aktivnosti u smislu promjene
strukture vlasnistva koja donose nove trendove u hotelijerstvu. Buduci da su na
turistiCkom trziStu 21. stoljeca prisutni dinamicni trendovi i fluktuacije, upravo snazna
hotelska poduzeca poduzimaju takve poslovne aktivnosti pomocu kojih pribjegavaju
promjenama oblika vlasniStva da bi promptno odgovorili na te izazove i opstali u
hotelijerskom sektoru (Sawerschel, 2020.). Promjenama oblika vlasnistav dogadaju se
unutar velikih hotelskih poduzeca strukturne promjene jer novi vlasnici preuzimaju
postojece poslovanje s kojim nisu analitiCki upoznati. Tu je stoga potrebno razraditi niz
strateskih poslovnih aktivnosti koje ¢e se provesti da bi hotelska poduzeca zadrzala

konkurentnost, velike trziSne udjele i ostvarile znac¢ajne perspektive rasta u buducnosti.

Koncepcija razvoja u suvremenom hoteljerstvu zahtijeva kompleksan, analiticki i
detaljan pristup razrade gdje svaki hotel u definiranju svoje koncepcije razvoja mora
suradivati s destinacijkim sustavom $to predstavlja imperativ u implementaciji njegove
koncepcije. U definiranju koncepcije suvremenog razvoja menadzeri hotela moraju biti
vrlo fleksibilni, motivirani za rad te spremni na u€estalost razmjene informacija i znanja
sa svim dionicima koji sudjeluju u procesu koncepdije razvoja (Stipanovi¢, 2006.).
Ovdje je takoder prisutan i sustav vrijednosti menadzera koji je homogen i omogucuje

stoga menadZzerima kreiranje koncepcije razvoja hotela koja je kvalitetna i u€inkovita.



2.2. Razvojni trendovi u hotelijerstvu

Zajedno s cjelokupnim gospodarstvom, globalna hotelska industrija doZivjela je
snazan rast tijekom posljednjeg desetljeca od kraja financijske krize. Prema Svjetskoj
banci, globalno gospodarstvo u tom je razdoblju raslo tempom od viSe od 3% godinje
(World Bank, 2016.). Ova ekspanzija bez presedana koristila je hotelskom sektoru i

stimulirajuci putnicke aktivnosti svjetske populacije.
Danas se hotelijerstvo sastoji od Cetiri razli€ita sektora (EHL Insights, 2022.):

e Restoraniibarovi: Luksuzne palace, butik hoteli, pansioni s doru¢kom, kampovi,
hosteli... sektor smjestaja pokriva iznimno raznolik spektar nekretnina.

e Hrana i pi¢e (poznato i kao F&B sektor): najveci sektor u ugostiteljstvu, sastoji
se od objekata koji dostavljaju hranu, grickalice, pi¢a za neposrednu potrosnju,
u objektu ili izvan njega.

e Rekreacija: rekreacijski objekti usmjereni su na zabavu i opustanje gostiju.
Nekretnine kao $to su kina ili zabavni parkovi spadaju u ovu kategoriju.

e Smijestaj varira od hotelskih odmaraliSta do hostela

lako su svi sektori medusobno povezani i oslonjeni jedni na druge, svi sektori
hotelijerstva brzo se razvijaju zbog novih tehnologija i promjenjivog nacina razmisljanja

kupaca.

Suvremeni trendovi u hotelijerstvu opcenito gledaju na novo pona$anje
potroSaCa, novu tehnologiju i nove poslovne teorije koje se uglavnom pokrecu
prethodna dva €imbenika. Medunarodni dolasci porasli su s 900 milijuna na viSe od
1,3 milijarde u razdoblju od samo deset godina. Ne samo da je to povecalo broj soba
u ponudi, vec je dovelo i do velikog doprinosa globalnih moguénosti zaposljavanja.
Covid-19 imao je ozbiljan utjecaj i broj medunarodnih turistickih dolazaka pao je za
93% u lipnju 2020. u usporedbi s 2019. i 65% tijekom 1. polovice 2020. (EHL Insights,
2022.) To predstavlja nevideno smanjenje jer su zemlje diljem svijeta zatvorile svoje
granice i uvele ograni¢enja putovanja u odgovor na Covid-19. Svjetsko vije¢e za
putovanja i turizam (WTTC) istiCe vaznost hotelske industrije kao glavnog pokretaca

u stvaranju globalne vrijednosti.



Razvojni trendovi suvremenom hotelijerstvu ukljuCuju sljedece trendove koji

pokazuju kontinuirani napredak (Flori¢i¢, 2022. i EHL Insights, 2022.):

+ Pametni hoteli - Uklju€ivanje interneta stvari (loT) u nekretninu nesto je Sto
oduSevljava goste. Nudi im visoku razinu udobnosti i u€inkovitosti, a takoder i
osjecaj luksuza. Ljudi po€inju ugradivati ovakvu tehnologiju u svoje domove pa
Ce potraznja za njom u hotelima sigurno rasti.

+ Odrzivi hoteli - drustvo postaje ekoloski svjesnije jer postaje jasno da je
odrzivost vazno pitanje. Ovi promjenjivi stavovi filtriraju se u nacin na koji putnici
biraju svoj hotel. Odrzivi hoteli kao prioritete gledaju na ekoloSku izgradnju,
ustedu energije, gospodarenje otpadom.

+ Robotsko osoblje - nekim putnicima moze biti teSko da ih opsluzuje robot, drugi
bi mogli pozdraviti priliku da ne moraju komunicirati s ljudima dok borave u svom
hotelu. Sve viSe i viSe hotela koristi robote u odredenom svojstvu, kako bi
automatizirali prijavu i odjavu, nosili prtljagu i djeluju kao vratari ili za poslugu u
sobu.

+ Virtualna stvarnost i prosirena stvarnost - ove tehnologije vise nisu segmenti
niSe kao Sto su nekad bili. lzuzetno popularni ve¢ u igrama i zabavi, kao i
atrakcijama, takoder mogu biti vrlo korisni hotelskim gostima. Virtualna
stvarnost zamjenjuje stvarni svijet vizualnim i audio ulazom, dok proSirena
stvarnost prebacuje virtualne elemente na stvarni svijet. Kupci koji Zele isprobati
prije kupnje mogu krenuti u virtualne obilaske vaSeg posjeda, pa ¢ak i dijelova
odredista. Uz AR, hotel moZze koristiti nesto poput interaktivne karte za pruzanje
informacija gostima.

+ Jedinstvena iskustva brenda - mnogi hoteli sada pocinju razlikovati svoj brend
Cinec¢i nesto jedinstveno s na¢inom na koji dizajniraju, postavljaju ili opremaju
svoj objekt. Putnici sve viSe traZe cool, iskustvene hotelske boravke, tako da ¢e
sve Sto hotel moze uciniti da pruzi faktor novosti biti u prednosti.

+ Rad na daljinu danas je postao uobicajen za mnoge zaposlenike i predvida -
rse da ¢e postati viSe od samo prolaznog trenda. Pomak ubrzan globalnom
javnozdravstvenom krizom, neviden broj tvrtki visokog profila — s velikim
tehnoloSkim tvrtkama kao Sto su Twitter, Facebook i Amazon prednjae —
najavio je da ¢e usvojiti hibridni ili fleksibilan pristup radu na daljinu. Samo u

2021. oCekivalo se da Ce se postotak radnika diljem svijeta koji stalno rade na



daljinu udvostruciti. To znacCi da se hotelski objekti koriste kao improvizirani
uredi za putnike koji uzivaju u razonodi, kao i lokalno stanovnistvo koje trazi
promjenu radnog okruzenja. Ovo je izvrsna prilika za hotele i F&B lokale da
iskoriste trend i prilagode svoju ponudu kako bi zadovoljili potrebe i Zelje ovog
segmenta u nastajanju; dovoljno utiCnica, besplatni brzi WIFI i odlicha kava
dobra su polazna toCka.

Holisticko gostoprimstvo, zdravlje i dobrobit - zbog pandemije COVID-a
preventivna medicina i samozbrinjavanje trenutno su neosporno u trendu.
Sektor welnessa pretvara se u trziSte vrijedno triljuna dolara u procvatu, a
ugostiteljski objekti dobro su pozicionirani da uzmu veliki dio kolaca, posebno
oni s postojeCim spa sadrzajima. Uz uobi€ajenu ponudu toplica za ljepotu i
opustanje, brzo raste potraznja za zdravstveno dijagnostiCkom tehnologijom i
planovima tretmana po mjeri koje isporucuju stru€njaci koji provode osobne ili
grupne sesije kako bi razvili vitalnost, iscjeljenje, upravljanje stresom,
emocionalnu ravnotezu, svjesnost i bolji san.

Digitalizirana iskustva gostiju - aplikacije su sve vaznije u nacinu na koji hotelijeri
upravljaju uslugama koje pruzZaju svojim korisnicima i sada mogu kontrolirati
mnoge aspekte ciklusa i iskustva gostiju. Nepotrebno je reci da je trend prema
digitalnim i beskontaktnim uslugama dobio novi zamah od 2020. Tradicionalno,
usluge usmjerene na korisnike dobivaju reviziju zahvaljujuci rasSirenoj upotrebi
opcija potpomognutih tehnologijom, kao $to su mobilna prijava, beskontaktna
pla¢anja, glasovno upravljanje i biometrija. Potrosaci koji su se navikli otklju€ati
svoje pametne telefone i prijenosna racunala pomoc¢u prepoznavanja lica i
otiska prsta uskoro ¢ée ocCekivati istu pogodnost u pristupu svojim hotelskim
sobama.

Personalizacija - danasniji gosti su ocCekivali da ¢e biti prepoznati i tretirani kao
pojedinci. Daleko od jednostavnog dodavanja imena korisnika u Cestitke e-
postom, podaci pruzaju uvid u prethodne kupovne navike, omogucéujudi
hotelima da prilagode svoje ponude i promocije, te automatski pruzaju sli¢ne
usluge kao i prijasnjim boravcima. Tehnolo$ke platforme kao $to su CRM i CEM
koriste velike podatke za stvaranje interakcije jedan-na-jedan izmedu gosta i
domacina u velikom obimu. Chatboti s Al-om pokazali su se kao prednost
korisniCke sluzbe kako tijekom procesa rezervacije tako i u odgovaranju na

pitanja koja se ponavljaju.
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+ Opcenito gledano, hotelsko poslovanje sve se vise oblikuje koriStenjem sustava
upravljanja za pracenje i optimizaciju prihoda, odnosa s klijentima, imovine,
kanala i ugleda. Tu je jo§S prisutna vaznost integrirane razmjene poruka,
prediktivne analitike, profiliranja kupaca i meduprograma, koji nastoji povezati

sve razliGite sustave.

Tehnologija je podrucje industrije koje se najviSe i najbrze razvija, kako u
pogledu tehnologije koju hotel koristi, tako i tehnologije koju gost koristi prije, tijekom i
nakon boravka. Digitalni mediji i beskrajni mars tehnologije znace da ¢e nacin na koji
hoteli predstavljatju svoje hotelsko poslovanje i zainteresirati ljude biti drugaciji od
proslosti. Sve vec¢a popularnost video marketinga i porast virtualne stvarnosti (VR)
pruzit ¢e gostima potpuno novu priliku gostima kada istrazuju putovanja i istrazuju
hotele u kojima Zele odsjesti. U tu svrhu hoteli trebaju kvalitetan sadrzaj za hostiranje

na ovim platformama i pokazati jedinstvene prodajne toCke svoje nekretnine.

Danas sve viSe milenijalaca putuje. O¢ekuje se da ¢e oni Ciniti 50% globalnih
putnika do 2030. godine. Ovo trziste je iznimno dobro upuéeno u tehnologiju i
poducCavaju i druge generacije. Rezultat je da ¢e veclina putnika biti sve za svaku
tehnologiju koja im olakSava zZivot, Sto znaci da Ce hoteli trebati implementirati u svoje

poslovanje inovativne tehnologije.

Na sve ove trendove utjeCu i informirani su veci drustveni trendovi. Zbog toga
je tako vazno da hotelijeri gledaju na odmak od tradicionalnog i prigrle radikalno ako
Zele odrzati zdrav posao. Uvijek ¢e se naci mjesto za dobro staromodno gostoprimstvo,

ali naCin na koji se isporucuje vjerojatno ¢e morati promijeniti.
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2.3. Konkurentnost i inovacije u hotelijerstvu

Konkurentnost postaje vrlo aktualna tema za svakog hotelijera te varira od regije
do organizacije. Moze se primijetiti i evolucija koncepta od statiCne konkurentnosti,
tjekom koje se na konkuretnu prednost gleda kao na obdarenost tehniCkim
C¢imbenicima, na dinamicki, Ciji su kljucni Cimbenici: tehnicki napredak, podizanje placa
i suvremene metode upravljanja. U ovome slucaju, konkurentska prednost nadilazi
ekonomsku dimenziju i pocinje ukljuCivati: povecanje financijske snage i

produktivnosti, obrazovanje, sigurnost i Zivotn standard,

Hotelijerstvo jedan je od najdinamicnijih sektora u svijetu: postavlja svoje klijente
u srediSte svog poslovanja i radi na pruzanju najboljeg moguceg iskustva, ali s
promjenjivim vremenima i promjenjivim zahtjevima putnika novog doba, postavlja se
pitanje Sto hoteli rade da bi mogli drzati korak s rastucom konkurencijom. Pojava
Airbnb-a na sceni bila je pokazatelj ove promjene, zajedno s porastom boutique hotela.
Ubrzo su Cak i tradicionalni lanci restorana poceli eksperimentirati, rasti, stjecati i
posljedi¢no intenzivno inovirati. Diljem svijeta sektori putovanja, turizma i hotelijerstva

i dalje su kljuéni za gospodarski razvoj i otvaranje novih radnih mjesta.
Konkurencija u ugostiteljstvu rezultat je dva aspekta (Gupta, 2018.):

+ Tehnoloske prilagodbe
+ Promjena profila korisnika

Tehnologija je izjednaCila uvjete i pridonijela razliCitim aspektima industrije,
uklju€ujuci brendiranje, komunikaciju i doseg. Na trzistima u nastajanju diliem svijeta,
oCekuje se da ¢e 1 milijarda ljudi biti online globalno. Vecina ¢e to biti kupci koji ¢e cijeli
Zivotni ciklus gostiju doZivjeti na svojim pametnim telefonima. Hotelijerske tvrtke
nemaju izbora nego ulagati u mobilne strategije angaziranja i zadrZzavanja gostiju na
prvom mjestu. U svakom sluCaju, kupci uvijek traze to 'personalizirano' iskustvo i
iskoriStavanje inovativne mobilne tehnologije na nadin na koji imaju AirBnb i Uber bit
Ce kljuéno kada je u pitanju diferencijacija i iskustvo robne marke (Gupta, 2018.). Hoteli
¢e morati ponuditi funkcionalnosti rezervacije, brze operacije i druge dodirne tocke za

cijelo putovanje korisnika na mobilnim telefonima radi udobnosti svojih klijenata.
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Buduci da pristup internetu postaje gotovo neogranien, povezanost ¢e se samo
povecati. Osim toga, s proliferacijom povezanih uredaja i nosivih uredaja na trzistu,
hoteli ce morati postati inovativni kada su u pitanju novi nacini interakcije i interakcije
s potrosacima (Tuclea et. al., 2008.). Obilasci virtualne stvarnosti, interakcije prosirene
stvarnosti, robotika i umjetna inteligencija potaknut e trZiste i pripremiti ga za jos druga

iskustva putovanja koja se mogu posredno isporuciti.

Hotelijerstvo danas svjedoCi promjenu psihografskih i demografskih profila
putnika. Uz putnike generacije X, tu je i novi priljev milenijalaca, €ija o¢ekivanja i nacin
Zivota postavljaju potpuno razliCite standarde za performanse u industriji. Iskustvo
kupaca trenutno je najdominantniji diferencijator marke. Takoder ¢e potaknuti lojalnost
gostiju, a preporuke hotela ¢e biti potrebne za sintetiziranje vise ciljanih,
personaliziranih i zamrSenih shema lojalnosti nego ikad prije (Tuclea et. al., 2008.).
Sada je vazan ¢imbenik pruziti neusporedivu uslugu, ukorijenjenost hotela u njegovoj
lokalnoj klimi uz pruzanje iskustava izvan konvencionalnog hotelskog prostora.
Tisucljetna potraznja za organskom hranom i odrzivim opcijama takoder stvara viSe

ranjivosti kada su u pitanju rizici i sigurnost hrane, sto vlasnici hotela moraju pratiti.

2.4. Ekspanzija hotelskog trziSta i diverzifikacija hotelskog proizvoda

Sa sve snaznijim razvojem hotelijerstva prisutna je ekspanzija hotelskih poduzeca
na nova trzisSta gdje veliki hotelski lanci po€inju graditi svoje hotele u novim i znacajnim
destinacijama. Ovakva zbivanja na medunarodnom hotelskom trziStu narocito su
prisutna od pocetka 2005. godine, kada su hotelski lanci poceli dozivljavati

eksponencijalnu ekspanziju svojih poduzeda.

U svijetu su se medutim, u odnosu na ekpanziju hotelskog trziSta na svjetskoj razini,
promjene pocele dogadati ve¢ u 1990 —tima, koje su potaknule danasnje suvremene
trendove u hotelijerstvu. Sredinom 1990 — ih godina Sjeverna Amerika i Europa Cinile
su 79% svjetskog turizma (ILO, 2010.). Azija -Pacifik, Bliski Istok i Afrika su se tada
pocCele razvijati u hotelijerstvu te su postale vodecée regije. U 2009. godini europski
medunarodni dolasci turista koji su boravili u velikim hotelskim lancima €inili su 52,3%

globalnih dolazaka, dok su se isti povecali na 20,6% u Aziji, 15,9% u Americi, 6% na
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Bliskom istoku i 5,2% u Africi (ILO, 2010.). Predvidalo se da ¢e dolasci medunarodnih
turista znacCajno rasti u nadolazecim destinacijama narocito u Aziji i na Bliskom Istoku
za 10%, Sto je predstavljalo zna€ajan potencijal hotelskim poduzeéima za ekspanziju

na ta trzista.

Kina je danas jedno od najbrze rastucih trzista inozemnih putovanja, koja ima koristi
od vecih prihoda, opusStenih ograniCenja stranih putovanja, poboljSane interne
infrastrukture i drugih ulaganja. Izmedu 2000. i 2006. godine, turisticki dolasci i boravci
u hotelima u Kini godiSnje su rasli za 22%, odnosno na 34,5 milijuna u 2006. godini, a
predvidalo se da ¢e dosegnuti 54 milijuna boravaka u hotelima u 2010. godini, Sto je
predstavljalo porast od 15 % u odnosu na 2009 godinu (ILO, 2010.). Takve prognoze
su se zaista i obistinile, ¢ime su poCetkom 2005. potaknute ekspanzije hotelskih trzista
u svijetu, posebno na trziStu Azije i Bliskog Istoka, ¢ime se ekspanzija hotelijerstva na
medunarodna turistiCka trziSta pokazala kao znaCajna komponenta novih trendova u
hotelijerstvu. Takvi trendovi uzroovali su rast azijskih gospodarstava, narocito
kineskog, kao i gospodarstava Bliskog Istoka, €ijem su rastu najviSe doprinijeli sekotri
hotelijerstva tih zemalja. Takoderje zapoS$ljavanje u hotelskim sektorima tih trziSta
poraslo za 7,7% u tom razdoblju (ILO, 2010.). Primjerice, samo u Kini je otvoreno 11
milijuna izravnih i 65 milijuna neizravnih radnih mjesta u hotelijerstvu i povezanih s

hotelijerstvom.
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Grafikon 1. Hotelijerstvo i ekspanzija na nova trziSta odabranih zemalja u 2009. godini

u Hote]ijersn'c_:u kao % u ukupno Hotelijerstvo kao % BDP - a
zaposlenosti

Egipat
Estonija
Indija
Indonezija
Izrael
Fumunjska
Fusija
Slovemnija

Tuina Afrika

Izvor: International Labour Organization (2010): Developments and challenges in the

hospitality and tourism sector, International Labour Office Geneva, Geneva, str. 39

Sukladno grafikonu 1,
Indija, Juzna Afrika i Egipatsu postala znacajna trziSta na kojima se dogodila
ekspanzija hotelske djelatnosti. U tom smislu je u tim zemljama porasla zaposlenost
u hotelijerstvu za 10%, odnosno otvoreno je vise d 49 milijuna novih radnih mjestau
navedenim zemljama. Doprinos sektora hotelijerstva BDP - u se povec¢ao na 9% do

2019. godine u navedenim zemljama.

Ekspanzija trziSta se narocito osjetila i u Maleziji, gdje zna€ajan udio posijetitelja
dolazi iz Azije i Bliskog istoka te borave u malezijskim hotelima. Tako se, s obzirom na
izgradnju novih hotela u Maleziji, popunjenost njihovih kapaciteta povecéala za 7% u
2019. godini, a broj novih radnih mjesta u 2019. porastao je za 1,7 milijjun u sektoru
hotelijerstva. U Kini se s obziro na zastupljenost novih hotela do 2019. godine Ove
brojke pokazuju vaznost razvoja hotelijerstva za za azijsko-pacificku regiju koju su
najznacajnije obiljezili suvremeni trendovi u hotelijerstvu u odnosu na ostatak svijeta

te se u ovoj regiji dogodila najsnaznija ekspanzija hotelskog trzista.
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UcCinkovita i brza ICT infrastruktura i softverske aplikacije u HCT industriji
presudne su za razvoj hoteliejrstva danasnjice. IT tehnologije omogucuju kombiniranje
odnosa s kupcima i upravljanje lancem opskrbe u jedan izvor koji olakSava niz
operacija - odabir proizvoda, naruCivanje, ispunjavanje, pracenje, placanje i
izvjeStavanje - koji se izvode jednim alatom jednostavnim za upotrebu. IT u hotelima
smanjuju troSkove omogucavajuci im da budu u izravhom kontaktu sa gostima.
Menadzment u hotelima danas koristi IT tehnologije za obavljanje niza zadataka koji
povecavaju ucinkovitost zaposlenika na radnom mjestu, posebno internetskih
rezervacija. Smanjenje broja osoblja u podrucjima (npr. u hotelskim uredima) u kojima
se tradicionalno odvijao posao je doprinijelo ustedi troSkova hotelima. 24 Preostala
radna snaga se educira u radu s novim tehnologijama, na primjer, unoseci narudzbe
potro$aca u prijenosne uredaje uz tradicionalne zadatke (npr. pruzanje hotelske usluge
ili uzimanje rezervacija). Takve promjene stvaraju potrebu za vjeStinama multitaskinga,

Sto zauzvrat dovodi do potrebnih prilagodbi programa obuke.

Takoder priceline.com sada ima liste za preko 100 000 hotela u preko 90
zemalja (Priceline, 2022.). Koristenje drustvenih mreza i trazilica daje hotelima priliku
da zauzmu viSe popisa Sto rezultira povecanom svijeS¢u i paznjom potroSaca. Jedna
od znacajnih posljedica ovog razvoja bila je promjena uloge putnickih agenata i odjela
za rezervacije velikih tvrtki (zrakoplovne tvrtke, hotelske tvrtke). U mnogim su
zemljama ove promjene rezultirale znacajnim padom zaposlenosti u tim podrucjima i

rastom novih internetskih konkurenata.

Hotelski proizvod je predstavilja sredstvo razmjene na turistickom trziStu. On
sustinski predstavlja jedan od vaznijih, a moZze se tvrditi i najvazniji element turistickog
trzista jer sve poslovne aktivnosti u turizmu bez njegova postojanja ne bi imale nikakvu
svrhu, kao ni funkciju (Seneci¢ i Grgona, 2006.). Upravo zbog toga, u struci se njegovu

istraZivanju pristupa s posebnom paznjom.

Objekt razmjene na turistiCkom trziStu moze biti mnogo toga, od usluge
prijevoza, smjestaja i prehrane, preko pojedinih aktivnosti (i izleta do nekih specifiCnih
elemenata kao $to su pogled na more, pjeSc¢ane plaze i sli€¢no (Seneci¢ i Grgona,
2006.). Danas se sve viSe i turistiCki doZivljaj percipira kao objekt razmjene te poprima
znaCenje zasebnog turistiCkog proizvoda, no o tome nesto kasnije. Neovisno o

navedenome, postavlja se pitanje i formira dilema o tome da li je uopcCe ispravno tvrditi
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da navedeni i slicni objekti u danasnje vrijeme Cine hotelske proizvode u punom smislu
rijeci.

Hotelski proizvod integralni je dio turistiCkog proizvoda. Najprecizniju definiciju
tursitiCckog proizvoda dali su Seneci¢ i Grgona (2006): ,TuristiCki proizvod je zbir
razliCitih pogodnosti, usluga i dobara koje zajednicki sluze zadovoljavanju turistickih
potreba pojedinaca i skupina turistickih korisnika.“ Kao takav, on predstavlja ukupna
iskustva turista koja zadovoljavaju njihova oc€ekivanja (atraktivhost destinacije,
kvaliteta smjeStaja, atrakcijska osnova, dodatni sadrzaji, gostoljubivost lokalne
zajednice, usluznost osoblja). To ga ¢€ini dodatno kompleksnim i diferenciranim od
fiziCkih proizvoda, ali i ostalih usluga.

Hotelski proizvod, kao konacni rezultat rada i napora turisticke ponude, a s
druge strane kao rezultat trenutnog raspolozenja, Zelja i potreba turisti¢kih korisnika
istiCe se sljede¢im obiljezjima (Seneci¢, Grgona, 2006.):

e Usluzni i fiziCki karakter — sa€injavaju ga usluge, ali i fizi¢ki proizvodi, kao $to su
hrana, pice, suveniri;

e Nemogucnost skladidtenja — neprodane hotelske usluge ne mogu se uskladistiti
kao fizi€ki proizvodi;

e Nemoguénost probe i zamjene, neopipljivost — uslijed statiCnosti turistiCke
ponude i dislociranosti od turisticke potraznje, hotelski proizvod nije moguce
probati i zamijeniti ukoliko ne zadovoljava potrebe i Zelje korisnika;

e Potrazivanje interakcije korisnika;

e Nepredvidivost — npr. ne€ekivano vrijeme u turistiCkoj destinaciji, iznenadne
nesrece i prirodne katastrofe te sli¢no;

e Sezonski karakter — vrlo €esto je rije€ o sezonskom karakteru kao na primjer
kod skijaliSnog ili kupaliSnog turizma i pripadajucih hotelskih proizvoda;

e Senzibilnost — kvaliteta i provodivost hotelskog proizvoda ovisi o nizu faktora —
vremenske prilike, sigurnost, ratna zbivanja i sli¢no;

e Neponovljivost — hotelski proizvod nikada ne mozZe biti jednak, ¢ak i kada
uklju€uje istu vrstu smjestaja, prehrane i ostalih elemenata jer ovisi i o trenutnom

raspolozZeniju turista.
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Danas suvremeni turisti imaju sasvim drugaciji odnos prema hotelskim
proizvodima. S druge strane, hotelski proizvodi sve su heterogeniji i kompleksniji, a
razlog tome je zadovoljenje brojnih trzidnih segmenata (Cagi¢, 2010.). Prema tome,
moze se istaknuti da se uloga turista u ovome podrucju o ituje kroz njihove motive,
Zelje, potrebe i interese, nacCin percepcije turistiCke destinacije, odluku o odabiru iste,
razmatranjima turistiCke vrijednosti, staranju vlastite percepcije i odluke. Sukladno
navedenome, oni izravno utjeCu na Zzivotni ciklus hotelskog proizvoda i same

destinacije.

Svi su sektori suvremenog turizma dinamicni i podlozni su stalnim promjenama
i evoluciji, iako dinami¢ne promjene nisu nista novo za industriju i mogu se primijetiti
kroz njezinu noviju povijest - primjeri uklju€uju razvoj brze hrane, stvaranje prvog,
standardiziranog lanca hotela , uspon ekonomskih marki u smjestaju i zraChom

prometu, samo da nabrojimo neke.

Po tome se hotelska industrija ne razlikuje od ostalih sektora potroSacke
ekonomije. Promjene su postale osobito vazne tijekom posljednjeg desetlje¢a, s
obzirom na raspon proizvoda i usluga ponudenih u hotelima, a one su, pak, imale
znacajne implikacije na prakse i odnose na radnom mjestu. Kljuéne promjene u ovom
okruzenju uklju€ivale su (ILO, 2010.): povecani fokus na financijsku i operativnu
konkurentnost unutar formaliziranog, ¢esto multinacionalnog sektora, kako na razini
poslovanja, tako i na destinaciji; izazovi s obzirom na dosljednost u odnosu na
nacionalne i medunarodne standarde koji se odnose na poslovanje, uslugu,
zaposSljavanje i etiku; i stalna vaznost malih i srednjih hotela unutar sektora u svim
zemljama, od kojih se mnoge suprotstavljaju mnogim mehanizmima reagiranja na
promjene koje koriste multinacionalni lanci - na primjer, financijski imperativi ne moraju
uvijek biti pokretaci donoSenja odluka; odnosi s dionicima ¢esto su vodeni osobnim, a
ne organizacijskim razlozima; primjena standarda moze biti idiosinkratiCna i
personalizirana za pojedinog kupca; zaposlenje i moguénosti na radnom mjestu mogu
se ponuditi na temelju tradicionalnih i obiteljskih veza, a ne na temelju objektivnih,

profesionalnih kriterija.

Novi oblici proizvoda i potraznja uo€eni su u razli€itim regijama. U nekim je
zemljama izrazena zabrinutost zbog nepostojanja pravnog okvira za nove hotelske
proizvode, poput definiranja statusa jeftinih grupa poput hostela ili povoljnih hotela,

skupih i luksuznih proizvoda poput loza ili butik hotela, privatna vlasniStva koja
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ukljuCuju bungalove, vile, rezidencije ili apartmane, kao i ljeciliSta i medicinske domove.
Kao rezultat toga, vjeruje se da bi ti novi proizvodi mogli dovesti do nelojalne
konkurencije za tradicionalnu hotelsku industriju. Medunarodna organizacija za
standardizaciju (ISO) rjeSava ovu zabrinutost putem suradnje s medunarodnim
organizacijama te vladinim i nevladinim udrugama, radi postavljanja standarda i

razjasnjavanja pojmova koji se odnose na razliCite sektore.

Mnogi su hoteli evoluirali u sloZzena odmaraliSta s viSe aktivhosti u kojima
tradicionalno gostoprimstvo stoji uz niz zabave i sporta, konferencija, kongresa, igara
na srecu, maloprodaje i putovanja. Unutar takvih odmaralista vlasnistvo i upravljanje
mogu se nalaziti unutar jedne hotelske tvrtke, ali takoder mogu predstavljati spoj

specijaliziranih dobavlja¢a usluga, uklju€ujuéi imena s vrhunskim hotelskim markama.
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3. BENCHMARING U HOTELIJERSTVU

Benchmarking predstavlja teoriju upravljanja te oznaCava metodu
unapredivanja konkurentnosti vlastitog poslovanja pomocu ucCenja od drugih.
Spoznajom vlastitih problema i njihovom usporedbom s najboljima moguce je za
poduzece da unaprijedi vlastito poslovanje na temelju onoga Sto je naucio. U
hotelijerstvu je njegova primjena vazna da bi hotelijeri implementacijom istoga spoznali
na koji na€in postati najbolji, kako mijeriti svoj uspjeh i koje su strategije da bi se

determinirani ciljevi ostvarili.

U ovom poglavlju ¢e biti rijeCi o determinantama i vrstama benchmaringa,
primjeni istoga u hotelijerstvu, njegovim implikacijama i vaznosti u hotelijerstvu te

metrici benchmarkinga za uspjeh hotelskog poslovanja.

3.1. Determinante benchmarkinga

Danas su u drustvu informacije glavni resurs, a u€enje i kontinuirani razvoj uvjet
opstanka. Stoga sva poduzeca usvajaju takve tehnike poslovanja kojima uspjesSno
pokuSavaju odgovoriti na brojne izazove koji se ogledaju u smanjenju troSkova
poslovanja, trziSnom usmijerenju u financiranju, pojavi konkurencije te pojacanim

zahtjevima krajnjih korisnika.

Benchmarking je tako jedan proces koji omogucava nekoj poslovnoj organizaciji da
se usporedi s najboljima te da odredi svoju najbolju poslovnu praksu da bi si osigurala
vodedu trziSnu poziciju i zavidnu konkurentsku prednost. Nekad se mislilo da su za
razvoj benchmarkinga zasluzna proizvodna poduzeé¢a, medutim, on se danas
primjenjuje u bankama, bolnicama, osiguravaju¢im drustvima, neproftinim te drugim
organizacijama.

Benchmarking strategija moze se definirati kao prepoznavanej lidera u interesnoj
zajednici te stavljanje njegovog prilagodenog i oplemenjenog znanja u funkciji BPR —
a hotelskog poduzecéa (Flori¢i¢, 2022.). Benchmarking je kontinuirani proces

identifikacije, razumijevanja i prilagodavanja proizvoda, usluga, opreme i postupaka
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kompanija s najboljom praksom u cilju poboljSanja vlastitog poslovanja (FloriCic,
2021.).

Poduze¢e u svom poslovhom procesu Koristi benchmarking da bi moglo
identificirati vlastite probleme, usporediti ga s drugima, uciti od boljih od sebe te
steCene spoznaje primijeniti s ciliem povecanja ucinkovitosti svoga poslovanja.
Benchmarking u poslovanju donosi brojne Kkoristi poput unapredenja kvalitete,
poslovnog procesa, snizavanje troSkova poslovanja, povecanje zadovoljstva kupaca i

ostizanje bolje konkurentne prednosti.

Sam izraz benchmarking u hrvatskom jeziku podrazumijeva polaznu tocku ili
neko mijerilo (Vuji¢, 2004.). To je u osnovi usporedivanje s konkurentima koji su najbolji
u svojoj djelatnosti da bi se dobila spoznaja kako su ta poduzeca postala trzidni lideri.
Ovdje se ne radi samo o jednostavhom kopiranju tudeg nacina rada, ve¢ se

podrazumijeva usvajanje ideja i prilagodavanje tudih rjeSenja vlastitim potrebama.

Benchmarking je proces uvodenja promjena u poduzece s ciljem kontinuiranog
poboljSanja poslovne izvrsnosti i utvrdivanja tko je prvi ili najbolji na trzistu (Vuijic,
2004.). Ovaj proces u sebi sadrzi (Vuji¢, 2004.): usporedbu tvrtke i njezinih dijelova s
najboljima, usporedbu proizvodnih aktivnosti tvrtke s konkurencijom, usporedbu
produkta s konkurentima, usporedbu tehnickih rieSenja u cilju odabira najbolje opreme,
primjenu najboljih poslovnih procesa te planiranje razvoja i aktivho prilagodavanje

novim trendovima.

21



Tablica 2. Prikaz koristi od benchmaringa

Definiranje zahtjeva korisnika

Bez benchmarkinga

Temeljeno na
povijesti/ osjecaju’.

Djelovanje po percepciji.

S benchmarkingom
Temeljeno na stvarnosti.
Djelovanje po objektivnoj
procjeni.

Postavljanje dostiZznih ciljeva

Nedostaje usmjerenost
prema vani

Reaktivno

Ka&njenje u razvoju

Vjerodostojno; usmjereno
na korisnika proaktivno
sveucilifno vodstvo

Razvoj pravih mjera djelovanja

TraZenje projekata
Jake 1 slabe strane nisu
shvacene

Rjesavanje stvarnth
problema. Poznati ishodi
djelatnosti temeljeni na
najboljoj praksi.

Konkurentnost

Usmjerena prema sebi
Evolucijska promjena
Slaba predanost

Razumijevanje
konkurentnosi
Revoucionarne ideje s
dokazanim djelovanjem
Visoka predanost

Sveuciliini procesi

Neinventivni
Malo rjefenja
Stalno poboljianje

Proaktivno traZenje
promjena

Vise mogucnosti
NajvaZnija dostignuca

lzvor: Projekt Tempus (2014): Benchmarking kao alat za poboljSanje visokog

obrazovanja,

dostupno

na

https://projects.odisee.be/BIHTEK/sites/default/files/bijlages/BIHTEK%20Benchmarki

ng%20Handbook%20Hrvatski.pdf, pristuplieno 14.04.2022.

Benchmarking predstavlja potragu za ljudima i organizacijama koje su najbolje

u djelatnostima kojima se bave i stavljanje njihova znanja u funkciju uspjesSnog
poslovanja poduze¢a (Renko, 1996.). Benchmarking je kontinuirani proces
identifikacije, razumijevanja i prilagodavanja proizvoda, usluga, opreme i postupaka
kompanija s najboljom praksom u cilju poboljSanja vlastitog poslovanja (Harrington,
1996).
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Slika 1. Djelovanije i cilievi benchmarkinga

BENCHMARKING Izbor standarda
—® | Postavijanje

| l

Ponovno
preispitivanje
Komunikacija

PROCES

promjene

T l

Bolje performanse Poboljsanje:
Bolja konkurentska pozicija i proizvoda,

Vece zadovoljstvo potrosaca usluga,
procesa

Izvor: Stokovié, I. (2004): Benchmarking u turizmu, Ekonomski pregled, Vol. 55, No. 1
— 2, str. 69

Same zacletke ideja benchmarkinga prvotno nalazimo u zapisima kineskog
filozofa Sun Tzua ve¢ u 4. stoljecu. | Plutarh je svoje najveée djelo ,Usporedni
zivotopisi“ temeljio na benchmarkingu usporedujuéi biografije poznatih Grka i Rimljana
(Osmanagi¢ Bedenik, 2006.). Nakon Drugog svjetskog rata postaje Siroko primijenjena
poslovna praksa u Japanu. Prete¢om u primjeni benchmarkinga smatra se tvrtka Xerox

koja je 1970 — tih usporedivala vlastitu proizvodnju s najja¢im konkurentima na svijetu.

Poticaj Sirenja prakse benchmarkinga predstavlja dodjela nagrada za kvalitetu
koje zahtijevaju provodenje benchmarkinga. Najznacajnije za to su nagrade Deming
koja je ustanovljena 1951. u Japanu, Europska nagrada za kvalitetu ustanovljena
1992. Godine te Malcolm Baldridge americka nagrada iz 1987. godine.

Danas se veliki interes za benchmarkin moze pripisivati brojnim udruzenjima Ciji
su glavni ciljevi upoznavanje organizacija s praksom benchmarkinga, omogucéavanje

razmjene iskustva izmedu benchmarking partnera te pruzanje pomodéi i podrdke u
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njegovom provodenju i implementaciji (Osmanagi¢ Bedenik 2006.). Ova se praksa

pokazala izuzetno uspjeSnom u primjeni benchmarkinga.

VecCina teoretiCara odreduje benchmarking kao primjenjenu disciplinu, a
dobivene rezultate smatra smjernicama moguceg djelovanja. Primjena benchmarkinga
pretpostavlja i potiCe kreativnhost te sposobnost brzog prilagodavanja novonastalim
uvjetima na trzistu. Bit benchmarkinga kao razvojnog procesa i metode moze se izraziti
s Cetiri pitanja (Harrington, 1996.): koja organizacija radi najbolje, kako to rade, kako

mi to radimo sada te kako mozemo postati ravnopravni ili nadmasiti najbolje.

Iz svih navedenih definicija moze se zakljuCiti da je bit benchmarkinga steci
spoznaju o tome kako najbolji posluju na trZistu te kako se prilagoditi vlastitim

potrebama te ih staviti u funkciju uspjeSnog poslovanja u vlastitom poduzecu.

3.2. Vrste benchmaringa

Postoji nekoliko vrsta benchmarking procesa od kojih je svaki definiran ciljem i

objektom koji se istraZuje. Tako su vrste benchmarkinga sljedece (Florici¢, 2021.):

e Interni benchmaring — usporedivanje procesa i aktivnosti unutar same
organizacije. Predstavlja poCetnu fazu za usporedivanje s konkurencijom, s
obzirom na to da se ponajprije treba sagledati vlastito poslovanje.

e Konkurentni benchmarking podrazumijeva usporedivanje s izravhom
konkurencijom. Ispitivanje se odnosi na slabosti i prednosti kompanije te
usporedbu vlastitih procesa s konkurentskim.

e Funkcionalni benchmarking obuhvaéa usporedivanje radnih procesa s
kompanijama koje nisu izravno konkurentne, to jest nisu iz iste branse, a s ciliem
pronalazenja najboljeg procesa za odvijanje pojedinih aktivnosti.

e GeneriCki benchmarking koji usporeduje poslovne procese nevezanih
djelatnosti. Predstavlja potragu za sustavima stupnjevanja i oznacavanja

kvalitete pojedinih usluga odnosno destinacije kao cjeline.
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e Kolaborativni benchmarking usporeduje kompanije koje su grupacije u
odredenoj regiji (poslovnice multinacionalne kompanije u zemljama odredene

regije).

Benchmarking je konkurentska prednost koja omogucuje organizacijama da se
prilagode, rastu i napreduju kroz promjene. Benchmarking je proces mjerenja klju¢nih
poslovnih metrika i praksi te njihova usporedba — unutar poslovnih podrucja ili s
konkurentom, kolegama iz industrije ili drugim tvrtkama Sirom svijeta — kako bi se

razumjelo kako i gdje se organizacija treba promijeniti kako bi poboljSala performanse.

Svaki od ovih benchmarking procesa ima svoje prednosti i nedostatke, a svako
poduzece Ce se odluciti za onu vrstu procesa koja mu najvise odgovara. Poduzece ¢e
odabrati onaj benchmarking koji ¢e mu dati najbolje financijske rezultate i koji ¢e mu
donijeti najbolje pozitivhe efekte poput boljeg razumijevanja kritickog procesa, razvoja
poslovnog sustava koji uci te usredotoCenost na zahtjeve korisnika i trzista (Wober,
2002.).

Postoje Cetiri glavne vrste benchmarkinga: benchmarking ucinka, eksterni,

izvedbeni i praksa.

1. Benchmarking ucinka uklju€uje prikupljanje i usporedbu kvantitativnih podataka
(. mjera ili klju€nih pokazatelja uspje$nosti). Benchmarking performansi obi¢no je prvi
korak koje organizacije poduzimaju kako bi identificirale nedostatke u ucinku (Kozak,
2014.). Za mjerenje su potrebne standardne mjere i/ili KPI-evi i sredstvo za izdvajanje,
prikupljanje i analizu tih podataka. Poslovne organizacije dobivaju podatke koji sluze
za donoSenje odluka. Ovaj oblik benchmarkinga obicno je prvi korak koje organizacije

poduzimaju kako bi identificirale nedostatke u u€inku.

2. Usporedba u praksi uklju€uje prikupljanje i usporedivanje kvalitativnih informacija
o tome kako se neka aktivnost provodi kroz ljude, procese i tehnologiju. Potreban je
standardni pristup prikupljanju i usporedbi kvalitativnih informacija kao $to je mapiranje
procesa (Wober, 2002.). Poduzeéa dobivaju uvid u to gdje i kako nastaju praznine u

ucinku i najbolje prakse koje organizacija moze primijeniti na druga podrucja.

3. Interni benchmarking usporeduje metrike (usporedna analiza uc€inka) i/ili prakse

(usporedna analiza prakse) iz razli€itih jedinica, linija proizvoda, odjela, programa,
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geografskih podrucja, itd., unutar organizacije. Poduzecu su potrebna najmanje dva
podrucja unutar organizacije koja imaju zajedni¢ke metrike i/ili prakse (Wober, 2002.).
Ono time dobiva interni benchmarking koji je dobre pocCetna toCka za razumijevanije
trenutnog standarda poslovne izvedbe. Trajni interni benchmarking odnosi se
uglavnom na velike organizacije u kojima su odredena podrucja poslovanja ucinkovitija

od drugih.

4. Vanjski benchmarking usporeduje metrike i/ili prakse jedne organizacije s
jednom ili vise drugih. Sto vam je potrebno: za prilagodenu usporednu analizu
potrebna vam je jednaili viSe organizacija koje pristaju sudjelovati. MoZzda ¢e poduzec¢u
trebati i tre¢a strana za olakSavanje prikupljanja podataka. Ovaj pristup moze biti vrlo
vrijedan, ali esto zahtijeva znacCajno vrijeme i trud. Poduzeca dobivaju objektivho
razumijevanje trenutnog stanja vasSe organizacije, $to vam omogucuje da postavite
oshove i ciljeve za poboljSanje. Interno odredivanje performansi ¢esto je dobro mjesto
za pocetak, ali najveca korist dolazi od vanjskog benchmarkinga koji ispituje i izvedbu
i praksu (Wober, 2002.).

U konacnici, usporedba znaci biti dovoljno skroman da poduzeca priznaju da su
drugi bolji u ne€emu i biti dovoljno mudar da nauce kako ih u tome uskladiti — ili ¢ak
nadmasiti. Nikada hotelijeri nece steci to znanje ako ne gledaju na svijet izvan vlastitog
ureda, odjela ili tvrtke. Rije¢ima Petera Druckera: ,Ono $to je poduzeéu najpotrebnije
za svoje odluke — posebno njegove strateSke — podaci su o tome Sto se dogada izvan

njega. Samo izvan poslovanja postoje rezultati, prilike i prijetnje (Wober, 2002.).
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3.3. Proces implementacije benchmaringa u hotelijerstvu

Prije nego Sto organizacija moZze ostvariti sve prednosti benchmarkinga, njezini
vlastiti procesi moraju biti jasno shvaceni i pod kontrolom Benchmarking studije
zahtijevaju znacajna ulaganja radne snage i vremena, tako da menadzment mora
voditi proces do kraja, uklju€uju¢i spremnost i volju napraviti promjene na temelju
onoga $to se naudi. PreSiroki opseg osuduje projekt na propast. Predmet koji nije
kritiCan za uspjeh organizacije nece dati dovoljno koristi da bi se studija isplatila.
Neadekvatni resursi takoder mogu osuditi benchmarking studiju podcjenjivanjem

uklju¢enog truda ili neadekvatnim planiranjem.
Plan i procedura provedve benchamrkinga je sliedeéa (ASQ, 2022.):

+ Definirati usko fokusiran predmet benchmarking studije. Odabrati problem koji
je klju€an za uspjeh organizacije.

+ Formirati medufunkcionalni tim. Tijekom koraka 1 i 2, cilievi menadZzmenta i
podrska studiji moraju biti ¢vrsto utvrdeni.

+ Prouciti vlastiti proces. Znati kako se posao obavlja i mjerenja izlaza.

+ Identificirati partnerske organizacije koje bi mogle imati najbolje prakse.

Potrebno je prikupljati informacije izravno od partnerskih organizacija. Za to,
potrebno je prikupiti i opise procesa i numeri¢ke podatke, koristeci upitnike, telefonske

intervjue i/ili posjete gradilistu.
Benchmarking analiza ukljuCuje sljedece korake (ASQ, 2022.):

+ Usporediti prikupljene podatke, numericke i deskriptivne.
+ Odrediti jaz izmedu mjerenja uspjesnosti poduzeca i onih njegovih partnera.

+ Odrediti razlike u praksi koje uzrokuju praznine.

Ne postoji jedinstveni proces benchmarkinga u hotelijerstvu koji je univerzalno
prihvaéen. Siroka privladnost i prihvacéanje benchmarkinga doveli su do pojave
metodologija benchmarkinga u hotelijerstvu. Jedna od temeljnih knjiga koja je ukazala
na vaznost implementacije benchmarkinga u hotelijersrvu je Boxwellova
Benchmarking for Competitive Advantage (1994). Kasnije je jop nekoliko autora
obradivalo navedenu problematiku, ali se jedinstven pristup implementacije ni do

danas nije usvojio.
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Metodologija implementacije benchmarkinga u hotelijerstvu od 12 faza sastoji se
od (Wober, 2002.):

Odabrati predmet,

Definirati proces,

Identificirati potencijalne partnere,
Identificirati izvore podataka,
Prikupiti podatke i odaberite sve partnere,
Odrediti razmak,

Utvrditi razlike procesa,

Ciljani buduci u€inak,
Komunicirati,

Prilagoditi cilj,

Implementirati

Pregledati i ponovno izmjeriti.

Slijedi primjer tipicne metodologije primjene benchmarkinga hotelijerstvu (Wober,
2002.):

> ldentificirati problematiCna podruc¢ja: buduc¢i da se benchmarking moze

primijeniti na bilo koji poslovni proces ili funkciju, moze biti potreban niz
istrazivackih tehnika. Oni ukljuCuju neformalne razgovore s kupcima,
zaposlenicima ili dobavljaima; istrazivacke tehnike kao $to su fokus grupe; ili
dubinsko marketinsko istrazivanje, kvantitativno istrazivanje, ankete, upitnike,
analizu reinzenjeringa, mapiranje procesa, izvjeS¢a o odstupanjima kontrole
kvalitete, analizu financijskih omjera ili jednostavno pregledavanje vremena
ciklusa ili drugih pokazatelja ucinka. Prije nego Sto se upustimo u usporedbu s
drugim organizacijama bitno je poznavati funkciju i procese organizacije;
Izvedba temeljne obloge pruza to¢ku prema kojoj se moze mijeriti napor za
poboljSanje.

Identificirati druge industrije koje imaju slicne procese: Na primjer, ako je netko
zainteresiran za poboljSanje predaje u lije€enju ovisnosti, identificirao bi druga

podrucja koja takoder imaju izazove predaje. To bi moglo ukljucivati kontrolu
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zra¢nog prometa, prebacivanje mobitela izmedu tornjeva, prijenos pacijenata iz
operacije u sobe za oporavak.

> Identificirati organizacije koje su lideri u ovim podrucjima: Potraziti najbolje u
bilo kojoj industriji iu bilo kojoj zemlji. Posavjetovati se s kupcima, dobavljacima,
financijskim analiticarima, trgovackim udruzenjima i Casopisima kako bi utvrdili
koje su tvrtke vrijedne prouCavanja.

> Anketirati tvrtke za mjere i prakse: tvrtke ciljaju na specificne poslovne procese
koristeci detaljna istrazivanja mjera i praksi koje se koriste za identificiranje
alternativa poslovnih procesa i vodecih tvrtki. Neutralne udruge i konzultanti
obi¢no maskiraju ankete radi zastite povijerljivih podataka.

> Posjetiti tvrtke "najbolje prakse" kako bi identificirali vodece prakse: tvrtke se
obi¢no slazu da ¢e medusobno razmjenjivati informacije koje su korisne za sve
strane u grupi za usporedbu i dijele rezultate unutar grupe.

» Implementirati nove i poboljSane poslovne prakse: Uzeti vodecu praksu i razviti
planove implementacije koji ukljuCuju identifikaciju specificnih prilika,
financiranje projekta i prodaju ideja organizaciji u svrhu stjecanja dokazane

vrijednosti iz procesa.

Benchmarking hotela omogucuje hotelijerima ne samo da nadziru poslovanje
vlastitog hotela, ve¢ i da razumiju kako se on usporeduje s trzistem. Omogucuje im da
precizno odrede snage svoga brenda i identificiraju podrucja u kojima se trebaju
poboljsati, pruzajuéi jasno razumijevanje njihova pozicioniranja i nac€ina na koji se
izdvajaju od konkurencije. U tom kontekstu potrebno je u implementaciji benchmaringa

hotela slijediti sliedece korake (The hotels network, 2021.):

1. Potrebno je znati s kim hotelijeri usporeduju svoj hotel. Razumijevanje tko je
njihova konkurencija prvi je korak da ju nadmasSe. Hotelijeri se ponekad
ogranicavaju usporedujuéi svoj uCinak s onima koji smatraju svojim izravnim
konkurentima, a radi se o sli€énim hotelima na istoj destinaciji ili iste marke. U
suvremenom hotelijerstvu vrijedno je pogledati dalje od tradicionalne ideje
konkurencije kako bi usporedili svoj hotel i razmotrili dinamicke izazove. Na taj
nacin hotelijeri mogu prijeci s Cisto natjecateljskog nacina razmisljanja na nacin

razmisljanja koji uci, sto omogucuje mnogo bogatije uvide i nalaze.
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Slika 2. Komparacija hotelskih performansi s konkurencijom

Komparacija vlastitih Komparacija svoga
performansi sa hotela sa sliénim
hotelima iz svoje nite | hotelima u svojoj instrumenata za razvoj

Brend Destinacija Selekcija Prilagodba

Odabir za analizu L .
.. Kreiranje vlastitog seta
sliénih hotela na

lokalnoj i regionalnoj

razini

u odnosu na
konkurenciju

destinaciji

Izvor: prilagodba autorice prema The hotels network (2021): An Introduction to Hotel

Benchmarking, dostupno na https://blog.thehotelsnetwork.com/intro-hotel-

benchmarking, pristupljeno 18.04.2022.

2.

Identifikacija relevantne metrike. Pristup hotelskim mjernim podacima iznimno
je koristan, ali klju¢no je znati na koje se usredotociti. Kao hotelijer, vazno je
analizirati i usporediti one metrike koje su najrelevantnije za strategiju njegova
hotela te biti svjestan njihove evolucije tijekom vremena. Tradicionalno, hotelijeri
smatraju popunjenost i ADR glavnim metri¢kim vrijednostima kada je u pitanju
benchmarking hotela, dok postoji mnogo viSe pokazatelja uspjesSnosti koji se
mogu ocijeniti, od reputacije hotela do ucestalosti nejednakosti cijena.
Usporedba mijernih podataka kao Sto je ukupna konverzija web-mjesta ili
konverzija mehanizma za rezervacije pruzit ¢e jasnu sliku hotela na svakom
koraku toka rezervacije.

Dubinska analiza podataka. S prelaskom sa stati¢nih mjese¢nih PDF izvjeS¢a
na interaktivne platforme za benchmarking, nema ograni¢enja u nacinu na koiji
hotel moze izdvojiti bitne podatke, a sve to u stvarnom vremenu. IstraZivanje
podataka o usporedbi hotela sa konkurencijom prema datumima pretraZivanja,
putovanju ili ¢ak izvoru prometa iznimno je moéno za stjecanje detaljnijeg
razumijevanja snaga i slabosti hotela. Na primjer, moguce je filtrirati podatke o
prosje€noj vrijednosti rezervacije hotela za odredenu grupu putovanja: obitelji.
Primjenom ovog filtra hotelijeri mogu vidjeti koliko obitelji u prosjeku potroSe za
smjestaj rezerviran na vlastitoj izravnoj web stranici i usporediti rezultate sa

svojim skupovima. Ovi uvidi daju to€niju sliku o situaciji hotela, pomazuci
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3.4.

hotelijerima da definiraju gdje trebaju prilagoditi svoje marketinSke kampanje i
strategiju na temelju nalaza.

Usporedba s ranije ostvarenim rezultatima. Koncept benchmarkinga temelji se
na ideji usporedbe rezultata, a oni se mogu usporediti s prethodnim vremenskim
razdobljem kako bi se bolje razumijeli rezultati u kontekstu i kako bi se vidjelo
koje su promjene uspjele, a Sto mozda nije uspjelo za konkretni hotelski brend,
pomaze u predvidanju buducih rezultata. Medutim, oslanjanje iskljuivo na
povijesne podatke moZe biti irelevantno, osobito u sadasnjim vremenima kada
prosle godine nisu reprezentativne za ono Sto bi se moglo o€ekivati. Vazno je
pogledati druge skupove podataka kako bi hotelijeri dobili prikladniji pogled na
svoje usporedne podatke. Na primjer, ocjenjivanje ovotjednog ucinka na

proslotjedni.

. Od benchmarkinga do akcije. Nakon identifikacije mjernih podataka u kojima je

razlika izmedu rezultata hotela i konkurencije zna€ajna, vazno je potraziti naCine
za njihovo poboljSanje. Medutim, nije se potrebno baviti samo onim podrucjima
koja su pokazala niske rezultate. Trebali bi uociti gdje nadmasuju druge kako bi
mogli iskoristiti prilike za rast i traziti nove ideje koje generiraju prihod. Ovdje se
radi o kontinuiranom ciklusu, pa je, nakon Sto hotelijeri izvrSe promjene na
temelju uvida u usporedbi, zanimljivo pratiti razvoj tijekom vremena kako bi

vidjeli kako te radnje utje€u na buduce rezultate.

Implikacije i vaznost benchmaringa u hotelijerstvu

Benchmarking hotela ima snagu ne samo da zadrzZi hotele na poslovnoj

povrsini, ve¢ i pomogne da se hotelijerstvo ponovno podigne na &vrsto financijsko tlo

nakon kriznih poslovnih situacija. Benchmarking je proces koji omogucuje

organizacijama da poboljSaju svoju ucinkovitost usporedujuci svoje proizvode, usluge

i procese s priznatim i utvrdenim referencama koje predstaviljaju najbolje tvrtke.

Benchmarking je vrsta mjerenja relativnog ucinka gdje se izvedba sredi$nje

organizacije procjenjuje u odnosu na referentnu vrijednost. Od 1980-ih, benchmarking
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se nasiroko koristi kao alat za smanjenje troskova i kontinuirano poboljSanje u tvrtkama

u Sirokom rasponu industrija.

Benchmarking u hotelskoj industriji moze biti koristan alat za upravljanje
menadzerima. Hotelska industrija je vrlo konkurentna i vecina hotela suoCava se s
turbulentnim poslovnim okruzenjem s mnogo neizvjesnosti i promjenjive potraznje i

preferencija potrosaca.

Benchmarking trziSnog udjela bez sumnje je jedan od najvaznijin pokazatelja
koji danas koriste upravitelji prihoda, upravitelji hotela i vlasnici. Daje to¢an pregled
hotelske prodajne strategije i postavlja prihod po dostupnoj sobi u usporedbi s dobro
definiranim skupom konkurencije. Benchmarking hotelijerima omogucéuje da
izraCunaju vlastiti trziSni udio na temelju popunjenosti, prosjeCne cijene sobe i prihoda

po dostupnoj sobi (RevPAR).

Hotelska industrija uglavnom usporeduje sljedeca tri faktora (Benethien, 2019.):
popunjenost, prosje¢nu cijenu sobe (neto) i RevPAR. Oni se koriste za procjenu u
odnosu izmedu vaseg vlastitog hotela i konkurentskih hotela. Tri KPI koja proizlaze iz
ovih izraCuna su: Indeks prodora na trziste (MPI), Indeks prosjecne stope (ARI) i Indeks
generiranja prihoda (RGI). Stoga je RGI najvaznije mjerenje, buduci da RGI odrazava

i popunjenost i prosjecnu stopu.
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Slika 3. Formule zakomparaciju tri benchmarking faktora hotelskog uspjeha

OCC% Hotel
OCC% Compset

MPI (Market Penetration Index)

ADR Hotel
ADR Compset

ARI (Average Rate Index)
RevPAR Hotel

RGI (Revenue Generating Index)
RevPAR Compset

Izvor: Benethien, T. (2019): Why daily market share benchmarking is vital to your
hotel’s success, dostupno na https://insights.ehotelier.com/insights/2019/10/22/why-

daily-market-share-benchmarking-is-vital-to-your-hotels-success/, pristupljeno
18.04.2022.

Dnevni benchmarking u odnosu na niz konkurenata jedinstvena je prilika za
mjerenje ucinkovitosti i to¢nosti vlastite poslovne strategije. Omogucuje hotelijerima
analizu utjecaja njihove strategije odredivanja cijena i segmentacije na njihov RevPAR
u usporedbi s definiranim konkurentskim hotelima (Benethien, 2019.). Benchmarking

Ce pokazati raste li njihov RevPAR brze ili sporije od kompetnog prosjeka.

Osim toga, omoguéuje detaljnu analizu koje poluge imaju najveci utjecaj na
poveéanje RevPAR-a, buduéi da usporeduje popunjenost hotela i razvoj ADR-a s
konkurencijom. Na taj nacCin hotelijeri mogu jasno izmijeriti u€inak svake nove strategije
odredivanja cijena ili promjene segmenta. Mozda je povecanje cijena dovelo do veceg
poveéanja ADR-a u odnosu na konkurentski set, ali su hotelijeri izgubili viSe od
konkurencije. Uz pomo¢ dnevnih benchmarking podataka, lako mogu utvriditi

problemati¢na podrucja.
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U danima s velikom popunjenos$cu, neki hoteli mogu povecati svoj ADR mnogo
viSe od svog konkurenta, a da pritom ne izgube volumen. To bi znacilo jasan poticaj

njegovu rastu RevPAR-a koji nadmasuje trziste oko njega (Benethien, 2019.).

Tablica 3. Rezultati benchmarkinga hotelijerstva u svjetskim turistiCkim regijama

2019, vs. 2018 (u eurima)
Regila Oee % ADR RevPAR % promjena 19/18

2019| 2018 | 2019 | 2018 | 2019 | 2018 | Occ | ADR | RaPAR

Asia Pacifie 68.1 | 68.0 98.74 | 100,24 | 67.27 | 68,21 0.1 -1.5 -1.4
Central&South Asia | 52,3 | 56,8 9571 | 106,99 | 5007 | 60,73 -T.8 | -10,5 176
Mortheastern Asia 689 | 695 0,99 96,07 | 62,65 | 66,73 -0.9 =53 -i,1
Southeastern Asia 66,2 | 637 0% 24 9866 | 6547 | 62,80 4.0 0,2 42
Australia&Oceania 46| 726 [ 12219 | 11198 | 91,12 | 1,31 2.7 9.1 12,1
Americas 66.3 | 64.1 72,28 7934 | 47.93 | 50,84 35 -8.9 5.7
Morth America 664 | 641 T1.61 TETT | 47,53 | 5048 3.6 -9.1 -5.8
Caribbean 508 603 Qo660 | 11049 | 53963 | 66,65 -0.8 9.8 -10.5
Central America 584 | 009 72,93 8303 | 4257 | 50,55 4.1 1-12.2 -15.8
"I South America 684 | 674 09,00 91 88 | 67,76 | 63,26 1.6 5.5 7.1
Europe TLO | 69.2 94.% 96,53 | 67.37 | 66,80 15 -1.6 0.9
Eastern Europe 658 619 7237 7291 | 4760 | 4510 6.3 -0,7 3.5
Morthern Europe 71,21 T4.8 2475 B9 25 | 6545 | 66,78 32 =50 =20
Southern Europe 685 662 [ 111,29 [ 11090 | 76,20 | 73 46 35 0.4 3B
Western Europe 66,3 | 66,3 [ 10226 | 101,05 | 67,83 | 67,04 0,0 1,2 1,2
Miicllle Fast/Africa 483 | 534 | 103,44 | 104,35 | 49.98 | 55,71 9.5 -0.9 -10.3
Middle East 454 | 489 [ 137,70 | 13521 | 62,47 | 66,12 -7,2 1.8 -3.5
Morthern Africa 441 | 6l6 48,38 6441 | 2136 | 3970 | -284 | -249 46,2
Southern Adfrica 56,3 538 0,21 9764 | 50,78 | 52,50 4.7 -76 =33

lzvor: obrada autorice prema 2019 STR Global Limited, dostupno na

www.strglobal.com, pristupljeno 18.04.2022.

Usporedba s konkurentima jedinstvena je prilika da hoteli provjere uspjeSnost

vlastite strategije. To omogucuje jasan izraCun utjecaja strategije odredivanja cijena
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i/ili segmentacije vlastitog RevPAR-a u usporedbi s konkurentima. Benchmarking
pokazuje da li njihov viastiti RevPAR postaje jaci ili slabiji u usporedbi s konkurentima.
Takoder omogucuje detaljnu analizu putem koje je poluge RevPAR povecan otkako
su takoder prikazani popunjenosti ADR (Benethien, 2019.). Na taj se naCin moze jasno

izmjeriti u€inak nove cjenovne strategije ili Zeljenog pomaka segmenta.

U proracunskoj sezoni postavljaju se ciljevi za nadolaze¢u godinu. Hotelijer
treba utvrditi jesu li njegovi vlastiti ciljevi realni u odnosu na stvarni razvoj trzista. Od
pripreme proracuna do kraja teku¢e godine mogu se promijeniti brojni trziSni Cimbenici.
Ekonomska kriza, promjene u kalendaru sajmova i fluktuirajuca potraznja u
korporativhom i konferencijskom poslovanju imaju veliki utjecaj na vase poslovanje. S
druge strane, ovi Cimbenici mogu imati i vrlo pozitivan ucinak i podrzati hotel u

premasenju zadanih prora¢unskih ciljeva.

Interna usporedba KPI-ja s drugim razdobljima i godinama nije dovoljna za
procjenu je li hotel dobar ili ne. Vazno je usporediti svoje KPI-jeve s definiranim skupom
konkurenata proaktivnim ispitivanjem dnevnih benchmarking brojeva. To je jedini nacin
da hotelijeri prepoznaju u kojoj se fazi nalazi trziste te mogu to€no procijeniti viastiti

rast i po potrebi prilagoditi strategiju.

Tablica 4. Rezultati benchmarkinga hotelijerstva u najve¢im europskim destinacijama

Oce "In ARR RevPAR | TrevPAR Fa;..-rul] %o | GOPPAR

Amsterdam | 584 151,75 | BE,63 136,57 35,7 41,54
Barcelona 45,1 109,01 | 49,20 75,81 50,1 4,30
Berlin 504 113,11 | 67,21 113,33 il3 3427
Budapest 474 82,61 39,15 70,47 9.6 5,62
Frankfurt 59.0 99,50 | 58,68 100,45 333 2726
London 76,5 177,16 | 135,60 205,14 243 108,83
Paris 69,0 173,72 | 119,82 192,88 4.0 47,51
Prague 580 0,74 | 46,79 92 82 250 23,13
Vienna 4.7 136,56 | 102,04 178,70 339 39,74
Zurich 73,7 151,14 | 111,39 206,67 351 63,52
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lzvor: TRI Hospitality Consulting 2019, dostupno na
http://www.hotstats.com/Home.apx?plD=57-0, pristupljeno 18.04.2022.

Pristup konkurentskim dnevnim RevPAR brojkama i trziSnim podacima
omogucuje jednostavnu klasifikaciju godine u razliita razdoblja potraznje, a uz to
mozete kreirati prilagodene strategije za bilo koje od njih. Hotelijeri mogu usporediti
svoja razdoblja vlastite potraznje s onima na trzistu i uoCiti u kojim razdobljima jos
uvijek postoji viSe potencijala za prihod i u kojim su razdobljima ve¢ uspjesniji od

usporednog prosjeka.

Pristup dnevnim benchmarking brojkama omogucéuje hotelijerima izvlaCenje
zaklju€aka o strategiji konkurenata. Mogu se odgovoriti na sljedeca pitanja (Benethien,
2019.):

¢ Kojim danima su moji konkurenti viSe ili manje zauzeti od moje imovine i kolika
je njihova prosjecna stopa?
e Da li moji konkurenti teze Sto vecCoj popunjenosti ili pokuSavaju optimizirati

prosje¢nu stopu u odredenim danima ili razdobljima?

Uvid u strategiju kompeta nezamjenjiv je alat posebno za dane s najvecim
prihodima, npr. sajmovi i priredbe. Dnevno izvjeSée o usporedbi pokazuje KPI-je
konkurenata i njihove stope rasta za svaki od ovih dana, omoguduje hotelijerima da
analiziraju njihovu strategiju, procijene je i u skladu s tim optimiziraju vlastitu strategiju

kako bis ostali ispred konkurencije.

Eksterni tip konkurentskog benchmarkinga kao alata za mjerenje kvalitete obi¢no
se primjenjuje u hotelijerstvu. Primjena ove vrste benchmarkinga raSirena je medu
medunarodnim hotelskim lancima. Svaki hotelski lanac ima svoje interne standarde
koji su obvezni za sve hotele pod istim imenom. Ovi standardi se primjenjuju na sve
kljucne materijalne i nematerijalne komponente integriranog hotelskog proizvoda te
mogu biti predmet vanjskog konkurentskog benchmarkinga. Ovi standardi su
namijenjeni percipiranju vlastitih pozicija u odnosu na konkurente koji postizu najbolje

rezultate na trzisStu.

Komparativna analiza vlastitih i konkurentnih standarda mogu pomoci u reviziji i
postavljanju novih standarda u tim dijelovima hotela u kojem se postizu najlosiji
rezultati. Zadovoljstvo kupaca vazan je pokazatelj kvalitete hotelskih proizvoda koji se

koristi u benchmarkingu. Glavni pokazatelj zadovoljstva kupaca je Indeks zadovoljstva
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kupaca (CSl). Medu najboljim poznatim tehnikama objektivnog mjerenja zadovoljstva
kupaca proizvodima i uslugama je U.S. indeks zadovoljstva potrosaca / ACSI -
American Customer Satisfaction Index. ACSI model odreduje stupanj zadovoljstva
kupaca na odredenoj metodologiji, na temelju mjerenje ocekivanja kupaca,
percipiranih (primljenih) i percipiranih (izvedenih) vrijednosti kvalitete. Ocekivanja
kupaca formiraju se na temelju uo€enih potreba i vanjskih poticaja. Na primjer, stanje,
polozaj, raspored i opremljenost turistickih i hotelskih objekata, odnosno ponasSanje,
profesionalnost, izgled zaposlenika moze znacCajno utjecati na formiranje oCekivanja.

Opazena kvaliteta korisnickog iskustva ukljucuje vrijednost izvrSenih usluga.

Rangiranje uspjeha hotela se temelji na Global Review Indexu (GRI), zasti¢enom
algoritmu koji je razvio ReviewPro u suradnji s vodec¢im stru€njacima iz hotelske
industrije. ReviewPro pruza analizu, obavje$tavanje o kupcima, usporednu analizu
konkurencije i izvjeSCivanje potrebno za viSe pomoci hotelskim profesionalcima da
ucinkovito upravljaju svojom organizacijom. GRI omogucuje hotelima da znaju svoju
trenutnu ocjenu kvalitete, prate njihove performanse tijekom vremena i usporede svoju
online reputaciju s konkurentima ili drugim hotelima unutar njihovog lanca s jednim
indeksom. GRI uzima u obzir recenzije korisnika od preko 70 milijjuna online recenzija
na 60 stranica s recenzijama putovanja i internetskih turistickih agencija. Trenutno se
Global Review Index koristi i kao kljuCna interna metrika i za uspostavljanje ciljeva

ugleda na mrezi za brojne hotele oko svijeta.
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Tablica 5. Najbolji hoteli u Istri prema Global Review Indexu

Ime hotela Global Review Index
1 Casino Hotel Mulino 94.4%
2 Villa Tuttorotto 94.1%
3 Hotel Monte Mulini 93.9%
4 Valamar Riviera Hotel & ResidenceS93.7%
D Hotel Lone 91.2%
6 Adoral 91.1%
7 Hotel Villa Cittar 90.6%
8 Hotel Nautica 90.2%
9 Grand Hotel Palazzo 89.77%
10 Hotel Parentium 89.0%

Izvor: Review Pro (2021): The Global Review Index™ Top Hotel Rankings for Istria,

dostupno na  https://www.reviewpro.com/blog/the-global-review-index-top-hotel-

rankings-for-istria/, pristupljeno 18.04.2022.

Percipirana vrijednost je vrijednost koja izrazava stupanj uskladenosti
oCekivanja korisnika i percipirane kvalitete implementiranih usluga. Prosje¢ni ACSI
izraZen je u postocima (od mogucih 100%) i rezultat je izveden na temelju tri klju¢ne
komponente: stupnja ukupnog zadovoljstva, stupnja ispunjenosti oCekivanja i stupnja
odstupanja od ideala. ECSI (Europski indeks zadovoljstva potroSaca) je razvijen tako
da se temelji na vlastitoj metodologiji za objektivno istraZivanje ponasanja europskih
potro$acCa i njihov stupanj zadovoljstao. Uzimajuéi u obzir varijacije u ponasanju
potro$aca ovisno o utjecaju etnosocioloskih, socio-ekonomskih i fiziCko-geografskih
Cimbenika, mnoge su zemlje razvile svoje vlastite metodologije za izraCun indeksa

zadovoljstva potroSaca.
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3.5. Metrika benchmarkinga za uspjeh hotelskog poslovanja

Mnoge tvrtke u hotelskoj industriji mjere svoju ucinkovitost usporedujuci svoje
rezultate, kao Sto je godisnji prihod, sa slicnim tvrtkama. Ugostiteljske tvrtke, kao Sto
su hoteli, restorani, tematski parkovi i golf tereni, mogu koristiti mjerila kako bi razumjeli
svoje prednosti i identificirali prilike za poboljSanje. Hotelijerima je korisno razumijeti

neka uobiCajena mjerila kako bi naucili kako pomodi tvrtki da uspije.

Referentne vrijednosti u hotelijerstvu mjere su koje pomazu ugostiteljskim
tvrtkama, kao Sto su hoteli ili restorani, usporedivati svoj ucinak sa sli¢nim tvrtkama u
svojoj industriji. Ove tvrtke koriste mjerila za utvrdivanje najboljih praksi u hotelijerstvu
i implementaciju strategija koje mogu pomoci poboljsati njihov ucinak i maksimizirati
njihovu profitabilnost. UobiCajena mjerila u ugostiteljstvu ukljuCuju operativne troSkove

i kvalitetu usluga.

Referentne vrijednosti u hotelijerstvu mogu pomoci tvrtkama da usporede svoje
poslovanje sa sliCnim organizacijama kako bi naucile $to rade dobro i identificirale
podrucja u kojima se mogu poboljSati. Neke prednosti koriStenja referentnih vrijednosti

u hotelijerstvu mogu ukljucivati (Indeed Editorial Team, 2021.):

+ PoboljSanje kvalitete usluga: hotelske tvrtke koriste mijerila kako bi razumijeli
koje usluge slicne tvrtke pruzaju svojim klijentima. Oni mogu Kkoristiti te
informacije za poboljSanje vlastitih usluga kako bi odgovarali standardima
industrije.

+ Identificiranje prilika za poboljSanje: Ova mijerila mogu pomod¢i hotelskim
tvrtkama da identificiraju podrucja u kojima mogu poboljSati svoje poslovanje
kako bi zadovoljila industrijske standarde. Na primjer, restoran moze Koristiti
referentne vrijednosti kako bi pronasao nacine da snizi svoju cijenu robe dok i
dalje proizvodi kvalitetnu hranu.

+ Razumijevanje prednosti tvrtke: mjerila hotelijerstva mogu pruziti uvid u ono $to
tvrtka ve¢ dobro radi, kao $to je zadrZzavanje kupaca. To pomaze hotelskojtvrtki

razumjeti kako moze nastaviti pruzati kvalitetne proizvode ili usluge za klijente.
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+ Poticanje kontinuiranog pobolj$anja: dosljednim prou¢avanjem mijerila u svojoj
industriji, hotelske tvrtke mogu nastaviti teziti poboljSanjima kako bi ostale

konkurentne na svom trzistu.

U izradi benchmarkinga u hotelijerstvu koriste se neke uobiCajene metrike koje
hotelske tvrtke koriste za mjerenje svoje uspjeSnosti. Tvrtke za smjestaj, koje obi¢no
ukljuC€uju hotele, motele, gostionice i odmaralista, koriste niz mjerila za mjerenje svoje
financijske uspjeSnosti. Mnogi pokazatelji u industriji smjeStaja usredotoCuju se na
stopu koju ustanova naplacuje za svoje sobe i broj gostiju koje borave u objektu. Neka
uobiajena mijerila koja tvrtke u industriji smjestaja koriste za usporedbu svoje izvedbe
uklju€uju (Indeed Editorial Team, 2021. i Wober, 2002.):

+ Prosje¢na dnevna stopa — hotelska poduzeca koriste prosje¢nu dnevnu stopu
za usporedbu svog financijskog u€inka sa sli¢nim tvrtkama. Ova metrika mjeri
prosje¢nu stopu zauzetih soba u objektu. Buduc¢i da prosjeCna dnevna stopa
uklju€uje samo informacije o zauzetim sobama, a ne o svim dostupnim sobama,
za tvrtke je korisno usporediti ovu mjernu vrijednost u sliénim vremenskim
razdobljima kako bi razumjeli trendove i standarde u industriji. Da se izraCunalo
prosjeénu dnevnu cijenu, treba podijeliti ukupan prihod od sobe s brojem

zauzetih soba;

Prosje€na dnevna cijena = ukupan prihod od sobe / broj zauzetih soba

Na primjer, ako hotel ostvari ukupno 50.000 USD prihoda od soba prodajom
100 soba u jednom mjesecu, prosje¢na dnevna cijena za taj mjesec bila bi 500 USD.
Prosje¢na dnevna stopa = 50.000 USD / 100 = 500 USD

+ Prihod po slobodnoj sobi - mnoge tvrtke u hotelijerstvu koriste ovu referentnu
vrijednost kao mjerenje svog uspjeha u prodaji soba kupcima. Prihod po
dostupnoj sobi mjeri koliki prihod tvrtka ostvaruje na temelju ukupnog broja
dostupnih soba. Za razliku od prosje¢ne dnevne stope, prihod po dostupnoj sobi
uzima u obzir sve dostupne sobe u objektu, tako da tvrtke mogu Koristiti ovaj
izraCun kao mjerenje svog ucinka u bilo kojem trenutku. Ovaj pokazatelj moze
se izraCunati kao prihod po dostupnoj sobi tako da ukupan prihod sobe se

podijeli s brojem dostupnih soba:
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Prihod po dostupnoj sobi = ukupan prihod sobe / broj raspolozivih soba

Na primjer, prihod po slobodnoj sobi za hotel sa 100 slobodnih soba koji donosi
25.000 USD u jednom mjesecu bio bi 250 USD. Formula za primjer izgleda ovako:
Prihod po slobodnoj sobi = 25.000 USD / 100 = 250 USD

+ Stopa popunjenosti hotelske tvrtke mozZe biti koristan pokazatelj njezinog
uspjeha jer pokazuje koliko ljudi boravi na imanju. Mjeri postotak zauzetih soba
objekta prema ukupnom broju raspolozivih soba. SmjeStajni objekti mogu
koristiti ovu metriku za praéenje svoje izvedbe kako bi identificirali trendove u
njihovoj popunjenosti. Na primjer, tvrtka moze koristiti ovu referentnu vrijednost
za odredivanje ucinkovitosti marketinske kampanje. Da bi izracunali stopu
popunjenosti, hotelijeri trebaju podijeliti broj zauzetih soba s brojem raspolozivih

soba. Formula izgleda ovako:

Stopa popunjenosti = broj zauzetih soba / broj raspolozivih soba

Na primjer, ako motel s 80 soba ima goste koji borave u 70 od tih soba tijekom
tiedna, njegova popunjenost za taj tjedan bila bi 87,5%. Evo formule za ovaj primjer:
Stopa popunjenosti = 70 / 80 = 0,875, ili 87,5%

+ Prosjecna duljina boravka - ova referentna vrijednost pokazuje tvrtkama
prosje€an broj noci koje korisnik ostane u objektu. Mjeri uspjeh tvrtke u poticanju
gostiju da rezerviraju duzi boravak. Ovo je vaZzan pokazatelj jer moze pomodi
poduzecu da smaniji troSkove rada smanjujuci vrijeme potrebno za predaju soba
novim gostima. ProsjeCnu duljinu boravka hotelijeri mogu izraCunati tako se da
ukupan broj no¢enja u sobi ili broj no¢enja koje gosti provedu u objektu podijeli

s brojem rezervacija. Formula izgleda ovako:

Prosje¢na duljina boravka = ukupno zauzete sobe / broj rezervacija

Na primjer, ako je naselje s 15 soba imalo 300 popunjenih soba tijekom mjeseca
i ukupno 50 rezervacija, prosjecno trajanje boravka bilo bi Sest dana. Evo primjera:

Prosje¢na duljina boravka = 300 / 50 = 6 dana
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Sektor hrane i pi¢a (Food & Beverage), koji uklju€uje tvrtke kao $to su restorani,
kafi¢i, kafi¢i i koncesijski Standovi, moze koristiti mjerila za odredivanje svoje
maksimalne profitabilnosti i identificirati strategije za postizanje tih ciljeva. Mnogi
pokazatelji za ove tvrtke usredotoCuju se na njihove godisSnje brojke prodaje, dok drugi
uzimaju u obzir produktivnost njihovih zaposlenika. Neka uobiCajena mijerila za sektor
hrane i pi¢a ukljucuju (Indeed Editorial Team, 2021. i Wober, 2002.):

+ Prodaja po kvadratnom metru - ovo mijerilo pomaze tvrtki razumijeti svoj
maksimalni potencijal za profit. Mjeri godiSnji prihod tvrtke po kvadraturi,
uklju€ujuci blagovaonicu, kuhinju i skladiSne prostore. Veca vrijednost prodaje
po kvadratnom metru pokazuje da tvrtka ima veée Sanse za ostvarivanje dobiti.
Da bi izracunali ovu referentnu vrijednost, treba podijeliti godiSnju prodaju tvrtke

s njezinom ukupnom unutarnjom kvadraturom. IzraCun izgleda ovako:

Prodaja po €etvornom metru = godisnja prodaja / ukupna unutarnja kvadratura

Na primjer, restoran sa 750.000 dolara godiSnje prodaje i unutarnjim prostorom
od 5.000 Cetvornih stopa generira 150 dolara prodaje po ¢etvornom metru. Evo kako
formula izgleda: Prodaja po kvadrathom metru = 75.000 USD / 5.000 = 150 USD

+ Cijena troskova mijeri koli¢inu novca koju tvrtka tro$i na rad i troSak prodane
robe, sto je ukupan iznos koji tvrtka trosi na zalihe i sastojke za izradu stavki na
svom jelovniku. Mnoge tvrtke za hranu i pi¢e koriste ovu referentnu vrijednost
jer mjeri dva njihova najveéa troSka. TroSak troSkova se moZze izraCunati
zbrajanjem ukupnih troSkova rada tvrtke i ukupnog troSka prodane robe.

Formula izgleda ovako:

Cijena troskova = ukupni troSkovi rada + ukupni troskovi prodane robe
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Na primjer, kafi¢ koji potrosi 3000 dolara na rad i 5000 dolara na robu u istom
vremenskom razdoblju ima troSak od 8000 dolara. Evo kako mozete koristiti formulu
za izraCun ovog primjera: Cijena kostanja = 3.000 USD + 5.000 USD = 8.000 USD.

+ Prosjek posluzitelja po osobi — ugostiteljske tvrtke za hranu i pice mogu Koristiti
referentne vrijednosti za mjerenje ucinka svojih zaposlenika, ukljuujuci prosjek
posluzitelia po osobi. Ova referentna vrijednost pomaze tvrtki razumjeti koji
posluzitelji generiraju najvise prodaje. Takoder moze pomaoci tvrtki da identificira
posluzitelje kojima je potrebno vise obuke za postizanje ciljeva produktivnosti,
Sto moze poboljsati ukupni prihod od prodaje tvrtke. Da bi se izraunao prosjek
posluzitelja po osobi, treba podijeliti ukupnu prodaju posluzitelia s brojem

kupaca koje je opsluzivao. Evo formule:

Prosjek posluzitelja po osobi = ukupna prodaja posluzitelja / broj kupaca

Na primjer, posluzitelj koji generira 1500 USD prodaje nakon §to je opsluzio 25
kupaca ima prosjek od 60 USD po osobi. Evo kako formula izgleda: Prosjek posluzitelja
po osobi = 1500 USD / 25 = 60 USD po osobi.

U 2015. godini je proveden benchmarking hrvatskog hotelijerstva, koji je proveo
Fakultet za menadzment u turizmu u Opatiji, a u kojem je obuhvatio analizu 75 hotela
tijekom 2015. godine. lzvjestaj je sastavljen po USALI metodi te je njime prikazan
sazetak sumarnih i mjesecnih ostvarenih klju¢nih pokazatelja upravljanja prihodima u
hotelijerstvu (Flori€i¢, 2021.):

IskoriStenost radnog kapaciteta — izracun na bazi otvorenih dana hotela,
e [skoristenost punog kapaciteta — izraCun na bazi 365 dana,

e ProsjecCna cijena sobe iskazane u eurima,

e Prihod smjestaja po raspolozivoj sobi (RevPAR), iskazan u eurima,

e Ukupan prihod hotela po raspolozivoj sobi (TRevPAR) iskazan u eurima,
e Ukupan prihod po noéenju iskazan u eurima,

e Udio GOP — a u prihodima,

e GOP po raspolozivoj sobi

Rezultati provedenog istraZivanja pokazuju da prosjecna iskoriStenost kapaciteta

na bazi otvorenih dana za 2015. godinu iznosi 69%, dok iskoristenost na bazi
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kalendarskih dana iznosi 44%. NajviSu prosjeCnu radnu iskoriStenost biljeZe hoteli u
Dalmaciji (79%), odnosno hoteli s 3 zvjezdice (74%) te hoteli veli¢ine 151 — 200 soba
(81%). Prosje€na cijena sobe za cijeli uzorak iznosi osam eura te najviSu prosje¢nu
cijenu obuhvacaju hoteli u Istri (92 eura). ProsjeCni RevPar kompletnog uzroka iznosi
56 eura, a u strukturi ukupnih prihoda najveci udio imaju prihodi smjestaja sa 65%.
Konacno, rposje¢ni udio GOP — a u Hrvatskoj 39%, pri Eemu se ovaj pokazatelj najvise
ostvaruje u Dalmaciji (42%). Ovo istrazivanej pokazalo je kvalitetnu provedbu

benchmarkinga u hrvatskom hotelijerstvu.

4. BENCHMARING ANALIZA U HOTELIMA HILTON
COSTABELLA RIJEKA | MAZZARO SEA PALACE

Hotel Hilton Costabella Rijeka je primjer visokokategoriziranog hotela kao dio
globalnog hotelskog lanca Hilton i impozantan je primjer uspjeha poslovanja u
turistiCkoj regiji Jadranske Hrvatske. U ltaliji je takav primjer uspjesSnog hotela Mazzaro
Sea Palace u Taorminu, ltalija. U ovom ¢e se poglavlju izvrsiti benchmarking analiza
dva odabrana hotela temeljem izrade kvalitativhog i kvantitativnog benchmarkinga te

Ce se dati kritiCki osvrt na provedeno istraZivanje.

4.1. Poslovni profili hotela

Hoteli Hilton Costabella i Mazzaro Sea Palace primjer su uspjeha hotelskih
objekata smjeStenih na obalnom podruc€ju drzava Hrvatske i Italije te su kao takvi
odabrani za predmet benchmarking analize. Stoga ¢e se u ovom poglaviju dati

poslovni profili predmetnih poduzeca.

4.1.1. Hilton Costabella Rijeka
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Grupacija Hilton Worldwide prilagodbom svoje ponude razliitim aspektima
potraznje na turistiCkom trziStu razvija svoj brend unutar hotelske konkurencije. Kao
takva, da bi se diferencirala od konkurencije sovje ime koristi kao brend turistickog

proizvoda, iako ime grupacije i am brend nisu sinonimi.

Projekt Hilton Costabella Rijeka inovativna je strateSka investicija grupacije Hilton
WorldWide kojom se planira kreirati resort koji ¢e biti korak ispred svog vremena, gdje
Ce se gostima pruziti usluge temeljene na najnovijim informacijskim i turistickim
dostignu¢ima, a inovacijama u turistiCkoj ponudi ovaj hotel kreirat ¢e Rijeku kao
atraktivnu destinaciju. Hrvatskoj je trebalo dugo vremena da dode na listu zemalja u
kojima Ce zahtjevni gosti odsjesti u hotelu brenda Hilton. U nasu je zemlju Hilton usao
u Dubrovniku, gdje je preuzeo menadzment najstarijeg dubrovackog hotela Imperial.
Osim njega, tu su i tri zagrebacka hotela koji posluju unutar grupe Zagreb city hotels,
tvrtke koja uspjesno upravlja zagrebackim Hiltonovim hotelima, a 2021. godine otvara
se i peti hrvatski Hilton — onaj rijeCki Hilton Costabella Beach Resort&spa, jedan od

najluksuznijih u ovom dijelu Europe (Bukarica, 2019.).

Projekt Hilton Costabella Rijeka djelo je i koncept tvrtke JTH Holding d.o.o., kojim
Ce se izgraditi i pokrenuti poslovanje luksuznog hotelskog resorta u Rijeci, kao jednog
od lanca hotela Hilton. Ovaj projekt je jedna od najvecih ¢eskih investicija u Hrvatskoj,
gdje Ce se izgraditi hotelski resort kategorizacije s 5* i kao takav ¢e biti znak prestiza i
luksuza, ali i jedini hotel visoke kategorizacije u Rijeci. S obzirom na prestizni naziv
koji nosi, onaj poznatog svjetskog hotelskog lanca Hilton, ovakav potez rijeCkom
podrucju osigurat ¢e jedan novi turisticki moment. Ono S$to ovaj hotel &ini posebnim,
osim same lokacije, jest i to Sto se radi o family friendly konceptu koji ¢e imati pet

zvjezdica i moc¢i primiti 560 gostiju (Martinis Filkovi¢, 2019.).

Hotelski resort kompleks Hilton Costabella izgraden je na Sest katova, te ¢e u
svojim kapacitetima sadrzavati 132 hotelske sobe i 66 apartmana u vilama, odnosno
280 soba s 560 lezaja, te Wellness centrom koji ¢e se prostirati na preko 4000
Cetvornih metara, natkrivenim i otvorenim bazenom te plazom. Kao takav, pruzit e i

najzahtjevnijim gostima usluge na visokoj razini.
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Slika 4. Hotel Hilton Costabella Rijeka

Izvor: Hilton Worldwide (2020): Hilton Rijeka Costabella Beach Resort & Spa,

dostupno na https://www.hilton.com/en/hotels/rikochi-hilton-rijeka-costabella-beach-

resort-and-spa/, pristupljeno 18.04.2022.

Ovaj projekt ¢e predstavljati rijeCku hotelsku perjanicu, odnosno i same Sire
rijeCke regije Kvarnera, doprinijet ¢e prepoznatljivosti kvarnerske regije kao destinacije
turizma, buduci da se radi tek o drugom hotelu Hilton na Jadranskoj obali. Investitor je
CeSka tvrtka JTH Costabella, na €elu s Jaroslavom TreSnjakom, njenim generalnim
direktorom (Bukarica, 2019.). Grupacija Hilton nece rijeCki resort niti uzeti u najam, niti
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ga kupiti, ve€¢ preuzima samo menadzment, odnosno ono najvaznije, intelektualni

kapital ovog resorta.

Hotel odlikuje modernisti¢ki industrijski dizajn i koncept hotela ,easy” estetike,
gdje Ce se gosti osjecati ugodno, komforno, vazno i luksuzno. Ova investicija vrijedna
je 78 milijuna eura (Marinis Filipovi¢, 2019.), a sve sobe i vile imat ¢e svoje terase i
balkone sa pogledom na Kvarnerski zaljev. Gosti ¢e ovdje imati pristup privatnoj
pjeS€anoj plazi, a resort ¢e nuditi obilje wellness sadrzaja, u koje su ukju€ena dva
bazena, spa, saune, fithess centar i drugo. Resort ¢e imati Sest restorana u svome
kompleksu, od kojih ¢e se jedan nalaziti na samom vrhu hotela, a drugi ¢e ukljuCivati
glavni restoran, restoran uz plazu i krovni restoran s pogledom na more, bar u
predvorju, hotelski bar i osvjezenja uz vanjski bazen i na plazi, Wellness centar,
natkriveni i vanjski bazen, privatnu plazu, fitness-centar, igraonicu za djecu te
reprezentativne salone. Podizanjem kategorizacije resorta na 5%, podignut ¢e se
kvaliteta turistiCke usluge u ponudi Rijeke jer ¢e ovo biti jedini hotel u Rijeci s 5*. Ova
invesricija ¢e unaprijediti rijeCki turizam i otvoriti mu vrata prema razvoju segmenta
luksuznog turizma. Ovim resortom povecat ce se ponuda smjestajnih kapaciteta Rijeke
za 198 jedinica koji ¢e biti na raspolaganju turistima tokom cijele godine. Novim
hotelom ¢e se posti¢i konkurentnost rijeCkog turizma, posebice razvoj kngresnog
turizma, koji ¢e postati dominantan kao selektivni oblik. Otvaranjem hotelskog
kompleksa Hilton Costabella Beach&Spa Ce se urediti i cijela zona Kostabele koja ¢e

zasigurno biti primamljiva svim posjetiteljima koji dodu u destinaciju.

4.1.2. Kvalitativni i kvantitativni benchmarking hotela Hilton Costabella Rijeka

U kontekstu izrade kvalitativnog benchmarkinga Hilton Cstabelle odabrane su
soft (meke) metode izrade, a u tom kontekstu analizirana je mikro i makro okolina

hotela Hilton Costabella Rijeka

Makro okolina odabranih poduzeca je vrlo vazan segment njihova poslovanja
jer im kreira preduvjet poslovne egzistencije te navedeni hoteli uvelike ovise o dinamici
obiljezja vanjske okoline u kojoj posluju. U tom smislu provedeana je PESTLE analiza
hotela.
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Tablica 6. Analiza makro okoline Hilton Costabella Rijeka

lzvor: Izrada autorice

Makro okolina poslovanja Hilton Costabella Rijeka hotela je dinamicna i
izazovna. Njezinom analitikom utvrdeno je da se hotel nalazi na geografski i turisticki
vrlo perspektivnom podrucju te da je isti poslovno medunarodno orijentiran. Znacajan

je utjecaj zakonodavne regulative EU — a, kao i svjetskih medunaronih standarada u
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njegovu poslovanju. Navedeni trendovi su vrlo izazovni i hotel ima nuznu potrebu

prilagodbe istima da bi mogao doseci zna¢ajnu medunarodnu konkurentnost.

Analiza mikro okoline hotela ukljucuje analitiku njegovih operativnih aktivnosti,

financijskog stanja i marketinkih aktivnosti. Ista ¢e biti prikazana u nastavku.

Tablica 7. Analiza mikro okoline hotela Hilton Costabella Rijeka




Izvor: izrada autorice

Analizom mikro okoline Hilton Costabella Rijeka vidljivo je kako se radi o hotelu
sa kontinuitetom pozitivnog poslovanja te do bro razradenom makretinSkom
strategijom i ucinkovito primjenjenim operativnim aktivnostima na turisticCkom trzistu.
Hotel zadovoljava sve uvjete poslovanja na turistiCkom trZiStu koje je usmjereno na

elitnu ciljnu skupinu turista.

Tablica 8. Kvantitativni benchmarking Hilton Costabella Rijeka

Pokazatelj Hilton Costabella Rijeka

Rast potraznje/stopa rasta nocCenja i broja | Stopa noc¢enja 17%, broj dolazaka
dolazaka 14%

Iskoristivost kapaciteta/stopa zauzetosti | Iskoristivhost kapaciteta 85%, stopa

zauzetosti 89%

Konkurentnost/trzisSni udio TrziSni udio 58%

Medunarodnost/Udio nocenja inozemnih | Udio no¢enja inozemnih gostiju 94%

gostiju
Trajanje sezone /MjeseCne statistike | MjeseCne  statistke — najveca
nocenja popunjenost od svibnja — listopada,

mjesecCna statistika dolazaka 20.000
gostiju mjese€no u sezoni (projekcije
broj soba x broj gostiju u sobi gdje se

planira boravak od 2 — 4 gosta ovisno

o veli€ini sobe/vile)

Izvor: izrada autorice

Prema navedenoj tablici mozZze se vidjeti da su ostvarene varijable Hilton
Costabella Rijeka vrlo ambiciozne. Stopa nocenja je 17%, stopa dolazaka je 14%,
iskoristivost kapaciteta je 85%. Mjesecna statistika najvece popunjenosti od svibnja
do listopada za Costabellu iznose 20.000 gostiju (IrHilton.com, 2022.). MenadZzment

hotela Hilton Costabella ima pozitivne i ambiciozne projekcije. Radec¢i benchmarking
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analizu u odnosu na konkurenciju predvida se veca iskoristivost kapaciteta i stopa

zauzetosti.

4.1.2. Mazzaro Sea Palace

S pogledom na jednu od najljep$ih uvala na Mediteranu, Mazzard Sea Palace
nalazi se u zaljevu Mazzaro, jednom od najljepSih mjesta Taormina Mare. Njegov
polozZaj je optimalan: privatna plaza nalazi se nasuprot hotela, a na 50 metara od hotela
nalazi se ZiCara koja vodi do centra grada Taormine. Medunarodna zracna luka

Catania-Fontanarossa (CTA) nalazi se 60 km od Taormine.

Lokacija hotela nalazi se u sredini uvale sa spektakularnim pogledom na zaljev.
Interijeri ovog hotela s 5 zvjezdica luksuzno su namjesteni u suvremenom stilu s puno
bijele boje. Mazzard Sea Palace ima privatnu opremljenu plazu (sitni Sljunak), idealnu
za one koji zele provesti odmor u blizini mora (Charming Sicily, 2022.). S hotelskih
terasa moze se uzivati u prekrasnom pogledu, posebno romantichom na nebo u
sumrak. Nakon dana na plazi pravi je uzitak uzivati u vrhunskim jelima koje priprema

kuhar i na kraju se opustiti uz laganu glazbu piano bara.

Ima 76 soba i apartmana imaju minibar, klimu, sef, SAT TV, Pay TV, SKY
besplatan, izbor jastuka. Kreveti imaju madrace od memorijske pjene. Kupaonice imaju
kombinaciju tus/kada, ogrtace, papuce, susilo za kosu i pribor ETRO. Sve sobe su za
nepusace. Wi-Fi internetska veza dostupna je besplatno, kako u sobama tako iu

zajednickim prostorijama.
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Slika 5. Hotel Mazzaro San Palace

Izvor: Mouzendis Travel (2022): Grand Hotel Mazzaro Sea Palace, dostupno na
https://www.mouzenidis.com/en-us/hotel/grand-hotel-mazzaro-sea-palace,
pristupljeno 18.04.2022.

Sobe i apartmani (Junior Suite, Suite, Suite Exclusive) dobro su namjesteni i
imaju kupaonice s elegantnim mramornim umivaonikom. Neki imaju dnevni kutak ili
dnevni boravak, neki imaju balkon ili privatnu terasu opremljenu leZaljkama, stolom i
stolicama. Neki imaju prekrasan pogled na more ili na zaljev. Apartmani s vlastitim
hidromasaznim bazenom smjeSteni su na mirnoj lokaciji osiguravaju¢i maksimalnu
privatnost. Elegantno su uredene i imaju dnevni boravak odvojen od spavace sobe
gdje moZete dodati jedan ili dva pomoc¢na leZaja za djecu koja borave s roditeljima
(Charming Sicily, 2022.). Imaju terasu s leZaljkama, stolom i stolicama te su opremljeni

malim privatnim bazenom s pogledom na zaljev.

Hotel nudi privatnu plazu opremljenu suncobranima i leZzaljkama. Plaza nije
pjeS€ana vec¢ ima sitni Sljunak i zahvaljujuci dobroj lokaciji, usred male uvale, plaza je

zasti¢ena od vjetra. S terase hotela postoji izravan pristup plazi.
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Za one koji se Zele regenerirati uz wellness tretmane, Mazzard Sea Palace nudi
mogucnost rezerviranja spa tretmana u wellness centru HYD'OR, koji nudi ekskluzivne
tretmane za razmazivanje i umirivanje tijela, uma i duha. Izbor tretmana je Sirok, od

ajurvedskih masaza do tretmana za lice |ili tijelo.

Dorucak na bazi Svedskog stola je obilan i sastavljen od svjezih proizvoda koji
daju dovoljno energije za pocCetak novog dana ispunjenog aktivnostima: Zitarice,
jogurti, vo¢e, peciva, tradicionalni sicilijanski granita i brio$, jaja, meso, sir... Restoran
Il Gattopardo u elegantnom i profinjenom ambijentu nudi gostima moguc¢nost uZivanja
u ukusnim jelima stru¢no pripremljenim od strane kuhara ispred prirodnog okruzenja

rijetke ljepote (Charming Sicily, 2022.).

Sala za fitness je dostupna 24 sata dnevno i nudi modernu opremu. Takoder je
moguce Koristiti ekskluzivni panoramski bazen i solarij, gdje je hotelsko osoblje na

raspolaganju gostima za uslugu u baru te nabavu ru¢nika i lezaljki za plazu.

Hotel je dostupan osobama u invalidskim kolicima, direktan pristup plazi,
suncobrani, lezaljke, ru€nici za bazen, sportovi na vodi, dizalo, ¢uvanje djece na
zahtjev, bar, vratar, teretana, parking/sluga (uz doplatu), bazen, konferencijska sala ,

praonica rublja i posluga u sobu, sobe za nepusace.

Mali kuéni ljubimci (max 10 kg) su dozvoljeni na zahtjev, uz doplatu od 40 € po
danu koja se plac¢a na licu mjesta, iskljuCujuc¢i obroke. Ne smiju se ostavljati bez

nadzora u sobi i dopusteni su u javnim prostorima, osim restorana i bazena.

4.1.2. Kvalitativni i kvantitativni benchmarking hotela Mazzaro Sea Palace

U kontekstu izrade kvalitativnog benchmarkinga Mazzaro Sea Palace odabrane
su soft (meke) metode izrade, a je u tom kontekstu analizirana mikro i makro okolina

hotela Mazzaro Sea Palace.
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Tablica 9. Analiza makro okoline Mazzaro Sea Palace

lzvor: izrada autorice

Analizom makro okoline Mazzaro Sea Palace u lItaliji vidljivo jest da se hotel
nalazi u perspektivnijem makro okruzenju od Costabelle. Italija je kao zemlja mnogo
prilagodenija zakonodavnoj regulativi EU — a, ali i poslovanju multinacionalne

kompanije kao Sto je lanac Hilton. TehnoloSka dostignu¢a koje ovaj hotel inace
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implementira doprinose napretku kvalitete ponude njihove usluge. Mnoge birokratske
metode su ovdje znacajno reducirane, a ltalija sama po sebi pozdravja i omogucuje
medunarodne investicije u turizmu, pa je makro okolina ovog hotela povoljnija u

odnosu na Costabellu.

Tablica 10. Analiza mikro okoline Mazzaro Sea Palace

lzvor: izrada autorice
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Analizom mikro okoline hotela Mazzaro Sea Palace vidjlivo jest da je interna

okolina vrlo povoljna te da je preuzeta od Hiltona kao medunarodne multinacionalne

kompanije. Hotel provodi kompleksne i uCinkovite operativne aktivnosti, ostvaruje

ekspanzivnu dobit i prihode te ima optimalno razradenu marketinSku strategiju. U

usporedbi sa hotelom Costabella Rijeka hotel je mnogo konkurentniji, atraktivniji i

profitabilniji.

Tablica 11. Kvantitativni benchmarking Mazzaro Sea Palace

Pokazatel] Mazzaro Sea Palace
Rast potraznje/stopa rasta noéenja i broja| Stopa nocenja 19%, broj
dolazaka dolazaka 18%

Iskoristivost kapaciteta/stopa zauzetosti

Iskoristivost kapaciteta 78%,
stopa zauzetosti 79%

Konkurentnost/trziSni udio

TrZidni udio 44% (u Rovinju)

Medunarodnost/Udio no¢enja inozemnih gostiju

Udio noéenja inozemnih gostiju
91%

Trajanje sezone /Mjesecne statistike noéenja

Najveca popunjenost od svibnja
do listopada, mjesecna
statistika dolazaka 14.000
gostiju

Organizacijska struktura hotela:

predmetna, slozena i jako
razgranata

Marketinska strategija:
strategija diferencijacije
proizvoda

Izvor: izrada autorice
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Prema navedenoj tablici moze se vidjeti da su ostvarene varijable Costabelle u
pojedinim djelovima ambicioznije u usporedbi sa konkurentom Mazzaro San Palace.
Stopa nocéenja u Costabelli je 17% dok je u Mazzaru 19%, stopa dolazaka je 14% u
odnosu na onu u Mazzaru koja iznosi 18% dolazaka. Iskoristivost kapaciteta je veca u
Costabelli sa 85% , dok je u Mazzaru svega 78%. MjeseCna statistika najvece
popunjenosti od svibnja do listopada za Costabellu iznose 20.000 gostiju
(IrHilton.com), dok za Mazzaro 14.000 gostiju. MenadZzment hotela Mazzaro San
palace imaju pozitivne i ambiciozne projekcije. Radeci benchmarking analizu u odnosu

na konkurenciju predvida se veca iskoristivost kapaciteta i stopa zauzetosti.

4.4. Kriticki osvrt na provedeno istrazivanje

Analizom makrookoline odabranih hotela Hilton Costabella Rijeka i Mazzaro
San Palace vidljivo jest da Costabella posluje u ucinkovitijoj makro okolini, gdje su
ekonomski , kulturni i pravni aspekti puno prilagodeniji za poslovanje ovog hotela. Osim
toga, ovdje se radi i 0 ekstenziji multinacionalng lanca hotela Hilton, gdje je i sama
percepcija ovoga brenda vrlo znagajna, a Italija je zemlja koja je jako prilagodljiva

takvom poslovanju.

Analizom mikrookoline odabranih hotela vidljivo jest da postoje odredeni
zajedniCki konsenzusi u kontekstu odnosa prema zaposlenicima i kvaliteti usluge te da
su oba hotela slicno orijentirana prema trziSnim niSama. Hotel Costabella je daleko
financijski snazniji od Mazzara, ali to je i oCekivano s obzirom da se radi o hotelu
medunarodne prepoznatljivosti iza kojega stoji brend Hilton. Samim time ima i snazniej

marketinsSke aktivnosti.

Benchmarking analiza ukazala je na kvantitativne prednosti Hiltona pred
Mazzarom, a ti su pokazatelji veéi zahvaljujuci vecoj atraktivhosti ovog hotela na

medunarodnim turistickim trzisStima.
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5. ZAKLJUCAK

Benchmarking u suvremenom hotelijerstvu je proces u kojem hotelijeri mjere
uspjeh svoje tvrtke u odnosu na druge slicne tvrtke kako biste otkrili postoji li jaz u
uspjesSnosti koji se moze zatvoriti poboljSanjem njihove izvedbe. Prou€avanje drugih
hotelskih tvrtki moZe istaknuti Sto je potrebno da se poboljSa ucinkovitost predmetnog

hotela da postane bolji konkurent u svojoj industriji.

Identificiranjem podrucja koja hotelijeri Zele poboljSati u svom poslovanju i
usporedbom postojece izvedbe u odnosu na konkurente, njihovo poslovanje moze
nastojati deseterostruko poboljSati njihovu izvedbu. KoriStenje benchmarkinga na ovaj
naCin omogucilo je hotelskim tvrtkama da steknu strateSke prednosti u odnosu na

konkurente i povecéaju prosjeke u suvremenom hotelijerstvu.

Benchmarking u hotelijerstvu ukljuCuje promatranje aktualnih trendova u
podacima i projiciranje buducih trendova ovisno o tome $to hotelijeri Zele postici. Kako
bi se znalo da su uspjeli, benchmarking mora biti kontinuiran proces. Pracenje izvedbe

je njegova inherentna karakteristika.

Osim pracenja izvedbe, kontinuirano poboljSanje je bitan atribut benchmarkinga
u hotelijerstvu. To je zato Sto je cilj benchmarkinga pobolj$ati odredeni element
poslovanja hotela. Ovo poboljSanje ne bi trebalo biti samo nesSto Sto se jednom

poboljSava i zaboravlja, ve¢ nesto sto se poboljSava s vr.emenom i kontinuirano.

Nakon Sto se provede benchmarking u hotelijerstvu, postavljaju se ciljevi i
metrika izvedbe kako bi se poboljSala izvedba. Ovi ciljevi su novi, konkurentniji ciljevi
za hotelsku tvrtku, ali moraju biti ostvarivi. Ako su ciljevi nerealni za postizanje, timovi

postaju demotivirani i ciljevi su predodredeni da ostanu neispunjeni.

Kada hotelske tvrtke pogledaju svoje procese i metrike, moraju postavljati teSka
pitanja kako bi dobili sve odgovore koji su im potrebni. To uklju€uje razgovor sa svima
u poslu i razumijevanje njihovih uloga. Postavljanjem ovih pitanja i stjecanjem boljeg
razumijevanja svacije uloge, potie se vlasnistvo nad procesima i izvedbom. To znaci
da ¢e zaposlenici biti ponosni na svoj posao i posao koji rade. Ovaj ponos vodi do

boljih performansi i kvalitetnijih krajnjih rezultata u poslovanju hotela.
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Benchmarking identificira gdje se hotelska tvrtka trenutno nalazi u usporedbi s
onim gdje hotelijeri Zele da ide. Ako Zele poboljSati bilo koji proces u svom poslovanju,
benchmarking je nacCin da se sagleda kako mogu napredovati i postati uspjesniji kroz

navodenje koraka potrebnih za postizanje njihova cilja.
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SAZETAK

Benchmarking je postao Siroko prihvacena praksa u mnogim gospodarskim
sektorima, a u hotelijerstvu je dobio eksponencijalan znacaj poslijednjeg desetljeca.
Kada hotelijeri znaju Sto je potrebno mijeriti benchmarkingom, oni ponekad nisu to¢no
upuceni kako da to ucine. Benchmarking je pristup upravljanju u hotelijerstvu kojim se
identificira tko je najbolji i $to ga €ini tako uspjesSnim. Njegova primjena doZivljava sve
vecu popularnost. U domeni upravljanja u hotelijerstvu, benchmarking se obi¢no
pozicionira kao prosirenje postojeCeg programa ukupne kvalitete hotela, te kao nacin

na koji se uspostavljaju novi, vise relevantni i u€inkoviti standardi izvedbe.

Benchmarking identificira gdje se hotelska tvrtka trenutno nalazi u usporedbi s
onim gdje hotelijeri Zele da ide. Ako Zele poboljsati bilo koji proces u svom poslovanju,
benchmarking je nacin da se sagleda kako mogu napredovati i postati uspjesniji kroz

navodenje koraka potrebnih za postizanje njihova cilja.

Kljuéne rije€i: hotelijerstvo, benchmarking, konkurencija, Hilton Costabella Rijeka,

Mazzaro San palace
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SUMMARY

Benchmarking has become a widely accepted practice in many economic
sectors, and in the hotel industry it has gained exponential importance in the last
decade. When hoteliers know what needs to be measured by benchmarking, they are
sometimes not exactly spotted and how to do it. Benchmarking is an approach to
management in the hotel industry that identifies who is the best and what makes it
successful. Its application is gaining popularity. In the field of hotel management,
benchmarking is usually positioned as an extension of the existing program of overall
hotel quality, and as a way to establish a new, higher relevant and effective standard

of performance.

Benchmarking identifies where a hotel business is currently located compared
to where hoteliers want to go. If you were to improve any process in your business,
benchmarking is a way to see how they can progress and become more successful by

outlining the steps needed to achieve their goal.
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