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ნინო ოსიტაშვილი 
სტუ დოქტორანტი 

ნანა ნადარეიშვილი
გეოგრაფიის დოქტორი,

თსუ ასოცირებული პროფესორი,
ვახუშტი ბაგრატიონის სახ. 

გეოგრაფიის ინსტიტუტი უფროსის მეც. მუშაკი, 

რეზუმე
სასტუმროს წარმატებული მუშაობისთვის მსოფლიო პრაქ

ტიკამ აჩვენა, რომ განვითარებულ ქვეყნებში ბენჩმარკინგული 
კომპანიების ფუნქციონირებამ საკმაოდ კარგი შედეგი მოუტ
ანა სხვადასხვა საწარმოებს. რადგან საქარველოში სასტუმრო 
ინდუსტრია ჯერ კიდევ არ არის იმ დონეზე განვითარებული, 
რომ დააკმაყოფილოს საერთასორისო სტანდარტები, კარგი იქ
ნება სასტუმროს რეგიონული ასოციაციების შექმნა.

რატომ არის სასტუმროებისთვის მნიშვნელოვანი ბენჩმარ
კინგის ისტრუმენტების ცოდნა? ბენჩმარკინგის ინსტრუმენტე
ბის გამოყენებით შესაძლებელია:

1. ინვესტორებმა ბაზარზე არსებული ტარიფებიდან და და
კავებულობიდან გამომდინარე განსაზღვრონ რა რაოდენობის 
ინვესტიცია განახორციელონ სასტუმროს აშენებისას. რა ეღ
ირება ჩადებული ინვესტიციიდან გამომდინარე სასტუმრო ნო
მერი და რამდენ ხანში მიიღებენ უკან ჩადებულ ინვესტიციას.

2. შემოსავლების მენეჯმენტს დაეხმარება შემოსავლების 
გაზრდაში, ამის საუკეთესო მაგალითი მოგვცა სასტუმროების 
ქსელ Ritz Carton-ის მიერ გატარებული ბენჩამრკინგული ოპერ
აციების შედეგმა.
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3. სასტუმროებს დაეხმარება უფრო მეტი კმაყოფილი კლი
ენტის ყოლაში. ეს კი ნიშნავს, რომ სხვა სასატუმროებთან შედა
რებით მისი რეიტინგი მაღლა აიწევს, რაც თავის მხრივ უფრო 
მეტ კლიენტს მოიზიდავს.

4. სასტუმრო პერსონალის კვალიფიკაციის ამაღლებასა და 
მათში მოტივაციის გაზრდაში. ეს კი მათ მიერ შესრულებულ სა
მუშაოს ხარისხს გააუმჯობესებს. 

5. ექსპერიმენტებზე ფულის დაზოგვაში, საუკეთესო გამოცდი
ლების გამოყენებისა და საკუთარი ვარიანტის შეთავაზებით სას
ტუმრო აამაღლებს მის ცნობადობას და გაზრდის პოპულარობას.

და ბოლოს, საშუალო ზომის სასტუმროები, როგორც პრაქტი
კამ აჩვენა მაღალი კონკურენციის პირობებში, ბაზარზე ადგილის 
შესანარჩუნებლად იყენებენ მხოლოდ ფასების დაწევას, რასაც 
მომსახურების ხარისხის გაუარესება მოყვება და საბოლოოდ, 
ასეთი სასტუმროების მეპატრონეები იძულებულები ხდებიან ან 
გაასხვისონ ან დახურონ სასტუმროები. მათ ბენჩმარკინგის ინ
სტრუმენტების ცოდნა და გამოყენება დაეხმარება ზედმეტი და
ნახარჯის გარეშე, ან მინიმალური კაპიტალდაბანდებით აამაღ
ლონ მომსახურების დონე და გაზარდონ შემოსავლები.

საკვანძო სიტყვები: ბენჩმარკინგი, კონკურენცია, მართვა, 
სასტუმრო მომსახურება, სტუმარმასპინძლობა, სასტუმრო 
სერვისი.

შესავალი
სტუმარმასპინძლობა ყველაზე მგრძნობიარე ბიზნეს სფე

როა მთელს მსოფლიოში. ქვეყანაში წარმოშობილი ნებისმიერი 
პატარა ცვლილება მყისიერ ზეგავლენას ახდენს ამ ინდუსტრი
აზე. თუმცა, ისიც უნდა აღინიშნოს, რომ ამ სფეროს გააჩნია 
სხვადახვა კრიზისიდან გამოსვლის, სწრაფად აღდგენის თვისე
ბაც. Covid 19 პანდემიიდან გამომდინარე ყველაზე დიდი ზარა
ლი ამ სფერომ განიცადა. 2020 წლის მსოფლიო სტატისტიკის 
მიხედვით ტურისტულ ბიზნესში დასაქმებულებიდან 100 მილი
ონმდე ადამიანი დარჩა უმუშევარი. სასტუმროების დატვირთუ
ლობა 84% ით შემცირდა. [1] . საქართველოში შემოსულ ტურის
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ტთა რაოდენობა 81% შემცირდა. [2]
იმისთვის რომ, არსებული სიტუაციიდან ნაკლებ მტკივნე

ულად მოხდეს გამოსვლა, საჭიროა თითოეულმა სასტუმრომ, 
რომელიც აპირებს პანდემიის დასრულებასთან ერთად ოპერ
ირების განახლებას, არსებითი ცვლილებები შეიტანოს სასტუმ
როს მართვაში. ბენჩმარკინგი კი საუკეთესო ინსტრუმენტია 
წარმატების მისაღწევად.

ძირითადი ტექსტი
მსოფლიოში ბიზნეს სექტორები იყენებენ სხვადასხვა მეთო

დებსა და ხერხებს კონკურენტუნარიანობის ასამაღლებლად. 
ბენჩმარკინგი კი ითვლება მნიშვნელოვან ინსტრუმენტად, რო
მელსაც საფუძვლად უდევს საქმიანობის მუდმივი გაუმჯობე
სების კონცეფცია; ის ითვალისწინებს დაგეგმვის უწყვეტ ციკ
ლს, კოორდინაციას, მოტივაციას და შეფასებას საწარმოთა 
საქმიანობის მდგრადი გაუმჯობესების მიზნით. იმისთვის რომ 
გაკეთდეს ბაზრის საფუძვლიანი ანალიზი და შეფასდეს კონ
კურენტული საწარმოს პოზიცია, რომლის საფუძველზეც შემ
დგომ მიიღება სტრატეგიული გადაწყვეტილება, ამერიკისა და 
ევროპის წამყვან ქვეყნებში იყენებენ ბენჩამრკინგს.

ბენჩმარკინი-Benchmarking”- (ინგლისური სიტყვაა და 
სიტყვასიტყვით ნიშნავს bench- ადგილი  marking-აღნიშვნა,) 
წარმოადგენს ეკონომიკური სუბიექტების საქმიანობას, რომ
ლებიც აკვირდებიან და მრავალმხრივი პოზიციიდან სწავლო
ბენ კონკურენტებს და აქტიურად იყენებენ მათ საუკეთესო გა
მოცდილებას.

თანამედროვე მსოფლიოში, სადაც მარავალგვარი მედია თუ 
ციფრული საშუალებაა, საკუთარი ბიზნესის რეკლამებისთვის, 
კონკურენცია სულ უფრო რთულდება. ამასთანავე სასტუმრო 
ბიზნესის პოპულარობასთან ერთად ბაზარზე სტაბილურად 
დამკვიდრებას ართულებს ის გიგანტი ბრენდები (Holliday Inn, 
Global Hyatt, Hilton Hotels, Marriott International, Radisson Blue და 
სხვა), კონკურენციაში, რომლებიც იყენებენ ბიზნესის ადმინის
ტრების თანამედროვე მეთოდებს, როგორიცაა: მარკეტინგის 
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სხვადასხვა სტრატეგია, საკუთარი საქმიანობის სხვადასხვა 
ანალიზი და დამოუკიდებელი ექსპერტების შეფასება, მრავალ
ფეროვანი მარკეტინგული კომუნიკაციების ფართო სპექტრი 
და ა.შ . [3]. ბოლო წლებში ძალიან აქტუალურია სპეციალური 
პროგრამული უზრუნველყოფები, რომლებიც აადვილებს მარ
თვას. 

მხოლოდ მარკეტინგში, სასტუმრო ბიზნესის ეს ლიდერე
ბი ხარჯავენ თავიანთი წლიური ბრუნვის 5-7% -ს. პატარა, და
ბალბიუჯეტური სასტუმროები რისკზე არ მიდიან და ზოგავენ 
ფულს განვითარებაში. ისინი ამ გზით ცდილობენ დაიცვან თა
ვი არასასურველი შედეგისგან. ამ კატეგორიის სასტუმროები 
მომხმარებელს იზიდავენ ძირითადად დაბალი ფასებით, რაც 
მიიღწევა სასტუმროს შეზღუდული მომსახურების ხარჯზე.

ბენჩმარკინგის ინსტრუმენტების შესწავლა და ფლობა ეხმა
რება არამარტო სასტუმროებს, არამედ ნებისმიერ საწარმოს, 
ბიზნესის ეფექტიანობის გამუმჯობესებაში, დროის დაზოგვა
ში ნაცვლად ახალი გამოუცდელი სტრატეგიებისა და იდეების 
დანერგვა-დატესტვისა, რომელიც ხანგრძლივ დროს მოითხოვს 
და შეიძლება არც იყოს გამართლებული. [4]

ნებისმიერი ორგანიზაციის წარმატება განისაზღვრება მი
სი ბაზარზე მდგრადი კონკურენტუნარიანობით. ის შეფასების 
ერთ-ერთი მთავარი პარამეტრია, რომლის საშუალებითაც შე
საძლებელია განისაზღვროს მსგავს საწარმოთა ფუნქციონირ
ებაში არსებული განსხვავებები, მომხმარებელთა მოთხოვნი
ლებების დაკმაყოფილების ხარისხი და წარმოების საქმიანობის 
ეფექტიანობა. ფაქტორთა ერთობლიობა, რეგიონი და სპეციფი
კიდან გამომდინარე, განსაზღვრავს კონკრეტული სასტუმრო 
ბიზნესის კონკურენტუნარიანობას. 

სტუმარმასპინძლობის ინდუსტრიაში კონკურენტუნარიან
ობის მაღალი დონის შენარჩუნების ერთ-ერთი საუკეთესო გზაა 
კომპანიების პოზიტიური გამოცდილების გამოყენება, რომლე
ბიც ლიდერობენ ბაზარზე. ეს მეთოდი სპეციალურ სამეცნიერო 
ლიტერატურაში განმარტებულია, როგორც ბენჩმარკინგი. თა
ვისი არსით, ის ახლოს არის მარკეტინგულ დაზვერვასთან და 
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წარმოადგენს ემყარება მარკეტინგულ ანალიზს. უკვე გასული 
საუკუნის 70-იანი წლების შუა პერიოდიდან ბენჩმარკინგი და
მოუკიდებელი მიმართულება გახდა და ყოვლისმომცველია 
კონკურენციის ანალიზის ფარგლებში. 

ამჟამად ბენჩმარკინგი წარმოადგენს საუკეთესო ინსტრუ
მენტს ორგანიზაციის სტრატეგიული მიზნებისა და ამოცან
ების შესაფასებლად. კომპანიამ რომ უზრუნველყოს ბაზარზე 
ხანგრძლივი ყოფნა, მან უნდა განახორციელოს თავისი ბიზნე
სის ფუნქციონირების შედარებითი ანალიზი ინდუსტრიის ლი
დერებთან.

სანამ სასტუმროს ბიზნესში ბენჩმარკინგის გამოყენების შე
საძლებლობებს დავადგენთ, გავაანალიზოთ მისი ტიპები:

1.ზოგადი ბენჩმარკინგი ეფუძნება ანალიტიკურ-შედარებით 
ანალიზს მსგავსი საქონლის მწარმოებლების მიერ წარმოებ
ული და გაყიდული პროდუქტების მაჩვენებლებს შორის. შედა
რება ხელს უწყობს საინვესტიციო საქმიანობის მიმართულე
ბების განსაზღვრას და ასევე საშუალებას იძლევა განხილულ 
იქნეს პრობლემები, კლასიფიცირდეს ამოცანები და ეტაპობრი
ვად მოხდეს მათი გადაწყვეტა;

2.ფუნქციური ბენჩმარკინგი დაკავშირებულია, მსგავს პი
რობებში ორგანიზაციის მუშაობის გარკვეული ასპეტქტების 
შედარებასთან წარმატებულ ორგანიზაციებთან. 

3.შიდა ბენჩმარკინგი ემყარება კომპანიის შიდა სტრუქტუ
რულ კვლევას. ის ყველაზე მეტად გავრცელებულია ქსელურ 
სსტუმროებში. ასეთი პროცესის მთავარი ამოცანაა საწარმოს 
ეფექტიანობის შიდა სტანდარტების დადგენა, რაც შესაძლე
ბელს ხდის ერთი სტრუქტურის პოზიტიური გამოცდილება გავ
რცელდეს მთელი ორგანიზაციის საქმიანობაში. მას იყენებენ 
კომპანიის დეპარტამენტების მუშაობის შედარებისას. 

4.კონკურენტული ბენჩმარკინგი გამოიყენება მსგავსი სა
წარმოების ბაზარზე პოზიციონირების ს შედარებისას. მათ პო
ზიციონირებაზე ბაზარზე. ძირითადად ხდება იმ კომპანიების 
შედარება, რონლებიც ერთი და იგივე ბაზარზე მონაწილეობენ 
და მომხმარებელს სთავაზობენ კონკურენტუნარიან პროდუქ
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ტს ან მომსახურებას, ეგრეთწოდებული შემცვლელ (substitute)-
პროდუქტს. [5] კონკურენტული ბენჩმარკინგის მიზანია საკუ
თარი კომპანიის საქმიანობის შედარება კონკურენტებთან. 

5.სტრატეგიული ბენჩმარკინგი-ბიზნეს პროცესების გაუმ
ჯობესება, ორგანიზაციის მაღალი დონის მქონე უცხოური კომ
პანიების საუკეთესო პრაქტიკის საფუძველზე;[6]

დასახული მიზნიდან გამომდინარე , ბენჩმარკინგის იყოფა 
ორ ძირითად ნაწილად: შედარებითი და პროცესული ბენჩმარ
კინგი. შედარებითი ბენჩმარკინგი ეს არის ორგანიზაციის საქ
მიანობის შედეგად მიღებული შედეგების შეგროვებისა და 
ანალიზის პროცესი და ამ მონაცემების შედარება სასტუმ
რო ინდუსტრიის სხვა საწარმოების მონაცემებთან, პრობლე
მების იდენტიფიცირებისა და სტრატეგიული პროგრამების 
შემუშავების მიზნით. მის საფუძველზე და სასტუმროს ბიზ
ნესში ბენჩმარკინგის მიდგომის წარმატებით დანერგვისა და 
განხორციელების გათვალისწინებით, გამოვყოფთ სასტუმროს 
ფუნქციონირების ეფექტიანობის მაჩვენებლებს:

1) ძირითადი ინდიკატორები, რომლებიც განსაზღვრავენ 
მომხმარებელთა მომსახურების ხარისხს; 

2) ძირითადი ინდიკატორები, რომლებიც განსაზღვრავენ 
სასტუმროს მართვისა და მუშაობის ეფექტიანობას:

• გაყიდული ოთახებიდან შემოსავალი (Room Revenue); 
• ხელმისაწვდომი ოთახების რაოდენობიდან შემოსავალი 

(RevPAR);
• გაყიდვის საშუალო ტარიფი (ADR);
• საშუალო შემოსავალი თითო სტუმარზე (RevPАС);
• ცხოვრების საშუალო ხანგრძლივობა (Average Length of 

Stay); 
• გაყიდული ოთახების რაოდენობა (Room Sold); 
• დატვირთულობის პროცენტი (Occupancy %). 
3) პერსონალის მუშაობაზე მოქმედი ფაქტორები.[7]
ყოველივე ამის გაანალიზების საფუძველზე შესაძლებელია 

სასტუმროს ოპერირების ეფექტიანი მეთოდის შემუშავება, 
რომლის მიხედვითაც მოხდება სტუმრის საჭიროებების მაქსი
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მალური დაკმაყოფილება და ოპტიმალური გადაწტვეტილებე
ბის მიღებაც.

პრო ცე სუ ლი ბენ ჩმარ კინ გი კი წარ მო ად გენს ბიზ ნეს პრო ცე
სე ბის იმ მი მარ თუ ლე ბე ბის კვლე ვას.. რომ ლე ბიც იძ ლე ვი ან გა
რე და ში და პრო ცე სე ბის სა უკ ეთ ესო შე დე გებ; ტუ რიზ მში გა რე 
პრო ცე სე ბად შე იძ ლე ბა ჩა ით ვა ლოს ავია ან სარ კი ნიგ ზო ბი ლე
თე ბის და ჯავ შნა, რეს ტორ ნე ბის პრო დუქ ტით მო მა რა გე ბა. ში
და პრო ცე სე ბია ნომ რის სუს ფთა ვის შე ნარ ჩუ ნე ბა, სას ტურ მოს 
სამ რეცხა ოს მუ შა ობა.

არსებობს სხვადასხვა ტიპის ბენჩმარკინგული კვლევების 
მოდელები [9]:

კვლევის პირველ მოდელს განეკუთვნება, ისეთი მდგომარე
ობა, როდესაც ერთი ორგანიზაცია პარტნიორულ საწყისებზე 
იწყებს ბენჩმარკინგს სხვა ორგნიზაციებთან. თითოეულ მათ
განთანი დამოუკიდებლად აწარმოებს შედარებას და ხშირად 
ორგნიზაციებმა არ იციან რომელი ორგანიზაციაა ჩართული ამ 
კვლევაში.

მეორე მოდელი ასახავს სიტუაციას, როდესაც რამდენიმე 
პარტნიორი კომპანია იკრიბება და ახორციელებს ერთობლივ 
ბენჩმარკინგს. ამ მოდელით ხდება ყველა პარტნიორის ჯვარე
დინი შედარება.

მესამე მოდელში გამოიყენება მესამე პირი, ანუ იწვევენ კონ
სულტანტს.

ბენჩმარკინგი ითვალისწინებს ისეთ პროცედურას, როდე
საც სასტუმროდან გასვლისას, სტუმარს ეძლევა მომსახურე
ბის შეფასების ე.წ. წიგნი ან კითხვარი. სამწუხაროდ, მრავალი 
სასტუმროს კითხვარში მცირე ინფორმაციაა და მაშინაც კი, თუ 
მომხმარებელს პრობლემები შეექმნა, იგი სასტუმროს საერთო 
შეფასებას ან დაბალ ქულას უწერს ან უბრალოდ უარს ამბობს 
პასუხზე. რა თქმა უნდა, ამ სასტუმროში მომსახურების ხარის
ხის უკმაყოფილება სტუმარს სამუდამოდ დარჩება და მისი დაბ
რუნების შესაძლებლობა მნიშვნელოვნად შემცირებულია.
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გამოყენებული ლიტერატურა:
1. https://www.statista.com/topics/6224/covid-19-impact-on-

the-tourism-industry/
2. https://gnta.ge/ge/%E1%83%A1%E1%83%A2%E1%83%9

0%E1%83%A2%E1%83%98%E1%83%A1%E1%83%A2%E1%8
3%98%E1%83%99%E1%83%90/

3. შერჩეული ტექნიკები ბენჩმარკინგის ანალიზისთვის. ხა
რისხის მენეჯმენტისა და ტექნოლოგიის ბენჩმარკინგი. 5 (3), ქ. 
3-22 გვ.

4. ბრეიტერ დ. და კლაინ, ს.ფ.. (1995) სასტუმროებში ხარის
ხის მენეჯმენტის შეფასების ბენჩმარკინგი. ფიუ სტუმარმას
პინძლობის მიმოხილვა13 (2), 45-60.

5. ჯონსი ნ. ჰაუკროფტი ბ& დრეიკი ლ. (1997) მონაცემთა 
დაფარვის ანალიზის გამოყენება სასტუმროს მუშაობის მონი
ტორინგში. პროგრესი ტურიზმისა და სტუმარმასპინძლობის 
კვლევაში 3 (2), 119-127.

6. ფილიპს პ.ა. და აპპია-ადუ კ. (1998) სტუმარმასპინძლობის 
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7. ზაირი მ. (1992) ბენჩმარკინგის ხელოვნება: მომხმარებელ
თა უკუკავშირის გამოყენება შესრულების განსხვავებების და
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RESUME
Hospitality is the most sensitive business in the world. Any small 

change in the country has an immediate impact on this industry. 
However, it should also be noted that this area also has the ability to 
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recover quickly (coming out of various crises).
The world practice of successful hotel operation has shown that 

the presence of benchmarking companies in developed countries 
has brought good results to various enterprises. Since the hotel in-
dustry in Georgia is not yet developed to a level that meets interna-
tional standards, it would be a good idea to create the regional hotel 
associations, to invite experts who provide benchmarking with their 
consulting activities and services. This means that the high-ranking 
experts will be invited to select the most important indicators for 
the analysis. Creating a service standard framework will help the ho-
tel industry to improve the quality of a service.

Why is the knowledge of benchmarking tools important for ho-
tels?

Using benchmarking tools helps:
1. Investors to determine a range of investment in the construc-

tion of a hotel based on the tariffs and occupancy in the market. 
What will the hotel room cost based on the investment and how long 
will it take to get the investment back?

2. Revenue management increase revenue; The best example of 
this is the benchmarking operations provided by the hotel chain Ritz 
Carton.

3. Hotels to have more satisfied customers. This means if the ho-
tel rating is higher than that of other hotels, more customers are at-
tracted.

 4. To increase the qualification of hotel staff and to increase their 
motivation. This will improve the quality of the work done by them.

 5. To save money on experiments; By using the best experience 
and offering your own option, the hotel will raise its awareness and 
increase its popularity.

 Keywords: Benchmarking, Competition, Management, Hotel 
Services, Hospitality.
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