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УПРАВЛІННЯ БЕНЧМАРКІНГОМ ТОРГОВЕЛЬНИХ 

ПІДПРИЄМСТВ СПОЖИВЧОЇ КООПЕРАЦІЇ 
 
Анотація. У статті досліджено організаційно-методичні засади управління бенчмаркінгом торго-

вельних підприємств споживчої кооперації України. Запропоновано висвітлення сутності, об’єктів, цілей, 
принципів, завдань та моделей управління бенчмаркінгом підприємств у сучасних умовах господарювання. 
На думку автора статті, сутність бенчмаркінгу виявляється у визначенні еталонних підприємств, які 
досягли значних успіхів у сферах своєї діяльності, ретельному дослідженні їхніх бізнес-процесів та адап-
тації отриманих даних до умов функціонування власного підприємства. Виходячи з цього, управління 
бенчмаркінгом − це безперервний процес удосконалення діяльності шляхом адаптації найкращих методів 
ведення бізнесу з метою задоволення потреб споживачів, підвищення прибутку та виконання соціальної 
місії торговельного підприємства споживчої кооперації. 
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BENCHMARKING MANAGEMENT OF CONSUMER COOPERATIVES 

TRADE ENTERPRISES  
 
Abstract. The article deals with organizational and methodical fundamentals of Ukrainian consumer cooper-

atives trade enterprises benchmarking management. There was outlined the essence, objects, aims, principals, 
tasks and benchmarking management models under the conditions of the modern business. The author of the ar-
ticle thinks that the essence of the benchmarking can be seen while identifying standard enterprises which greatly 
succeeded in the spheres of their activities; in the research of their business processes adapting the output to the 
conditions of the enterprise functioning. So it can be concluded that benchmarking management is a continual 
process of activities improvement by adapting the best methods of business management with the purpose to 
satisfy wants and needs of consumers, income improvement and fulfillment of the social mission of consumer 
cooperatives trade enterprise. 
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Постановка проблеми. Адаптація роздрібної 

торгівлі споживчої кооперації України до ринкової 
парадигми обумовлює підвищений інтерес до но-
вих напрямів розвитку управлінських аспектів 
даної діяльності. Бенчмаркінг займає вагоме місце 
в управлінській науці, оскільки на його підґрунті 
виникає можливість прийняття раціональних стра-

тегічних рішень щодо подальшої діяльності під-
приємств. Виходячи з цього, бенчмаркінг не можна 
розглядати як одноразову діагностику проблемних 
позицій функціонування господарюючого суб’єкта. 
Для отримання відповідного очікуваного ефекту від 
його застосування необхідності набуває інтеграція 
бенчмаркінгу в безперервний процес вдосконален-
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ня діяльності підприємства. Технологія бенчмар-
кінгу поєднує в одну систему розробку стратегії, 
галузевий аналіз та аналіз конкурентів. Виходячи з 
цього, бенчмаркінг − альтернативний метод стра-
тегічного планування, завдання якого визначаються 
не з досягнутих результатів, а на основі моніто-
рингу показників конкурентів. 

 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Сут-

ність бенчмаркінгу науковцями і практиками розу-
міється неоднозначно − як концепція (І. А. Аренков 
[1]), процес (А. М. Ашуєв [2]), функція (Е. А. Бєло-
кровін [3]), інструмент (К. Боган [4]), стандарт 
удосконалення (З. К. Бок [5]), метод (Г. Х. Ватсон 
[7]) тощо. Таким чином, бенчмаркінг − це: особли-
ва управлінська процедура впровадження в практи-
ку діяльності підприємства технологій, стандартів і 
методів роботи найкращих підприємств-аналогів 
(Г. Зіберт [8]); безперервний систематизований 
процес удосконалення різних аспектів діяльності 
підприємства (Р. Кемп [9]); механізм порівняльного 
аналізу ефективності роботи одного підприємства з 
показниками інших, більш успішних підприємств 
(Г. В. Куликов [10]); систематична діяльність, спря-
мована на пошук, оцінку та навчання найкращим 
прикладам ведення бізнесу, незалежно від сфери їх 
застосування (О. А. Михайлова [11]). 

 
Постановка завдання. Метою статті є дослід-

ження сутності, періодизації, об’єктів, цілей, прин-
ципів, завдань та моделей управління бенчмаркін-
гом підприємств у сучасних умовах господарюван-
ня. 

 
Виклад основного матеріалу дослідження. Діє-

вість бенчмаркінгу як методу вдосконалення біз-
несу і способу завоювання стійких конкурентних 
позицій на ринку доведена у світовій економіці 
багаторічним досвідом успішного розвитку вели-
ких корпорацій. Зважаючи на це, бенчмаркінг − 
процес запозичення конкурентних переваг і підви-
щення конкурентоспроможності торговельних під-
приємств споживчої кооперації за рахунок пошуку, 
вивчення та адаптації найкращих методів реалізації 
бізнес-процесів з метою підвищення ефективності 
їх функціонування та найкращого задоволення сус-
пільних потреб. 

Сутність бенчмаркінгу виявляється у визначен-
ні еталонних підприємств, які досягли значних 
успіхів у сферах своєї діяльності, ретельному дос-
лідженні їхніх бізнес-процесів та адаптації отри-
маних даних до умов функціонування власного під-
приємства. Успішно реалізовані проекти по бенч-
маркінгу сприяють встановленню соціальних зв’яз-
ків між спеціалістами різних підприємств, створю-
ють підґрунтя для розробки нових продуктів, 
удосконалення стратегії розвитку та ключових біз-
нес-процесів підприємства. 

На нашу думку, управління бенчмаркінгом − це 
безперервний процес удосконалення діяльності 
шляхом адаптації найкращих методів ведення біз-
несу з метою задоволення потреб споживачів, 

підвищення прибутку та виконання соціальної місії 
торговельного підприємства споживчої кооперації. 

Виходячи з того, що формування мети управ-
ління − це визначення бажаного, можливого та 
необхідного стану функціонування системи [2], 
зазначимо мету управління бенчмаркінгом. Ми вва-
жаємо, що мета управління бенчмаркінгом торго-
вельного підприємства споживчої кооперації випли-
ває з сутності даного поняття і полягає у забезпе-
ченні цілеспрямованого оперативного регулювання 
бенчмаркінгової діяльності для забезпечення відпо-
відності фактичного стану підприємства заданим 
параметрам. 

Спираючись на відповідні наукові джерела [2, 
4] є очевидним, що основи управління бенчмаркін-
гом закладені у кінці XIX ст. Ф. Тейлором, яким, 
зокрема, досліджувалися наукові засади організації 
праці, що і були покладені в основу концепції 
управління бенчмаркінгом. 

Існує також думка щодо іншого походження 
основ управління бенчмаркінгом. Науковці відно-
сять його до розвитку теорії Бернардо де Суза, спе-
ціаліста з контролю за якістю [7]. Зокрема, даний 
дослідник виокремив основні етапи еволюції по-
няття “управління” другої половини XX ст., почат-
ку XXI ст. Серед ключових періодів ним зазна-
чаються наступні: 

1. 1950-1970 рр. − “Управління завданнями” 
(Management of Objectives); 

2. 1970-1980 рр. − період оцінки та порівняння 
цінностей підприємств і організацій, характерним 
проявом якого була розробка “графіків цінностей” 
(The Value Chart); 

3. 1980-1990 рр. − “Випередження конкурентів” 
(Beat The Competition), конкуренція виступає ката-
лізатором управлінських зусиль щодо нововведень, 
процедур удосконалення діяльності підприємств, 
визначення та посилення конкурентоспроможності 
підприємств; 

4. 1990-2012 рр. − “Концентрація на процесах” 
(Focus on Processes). 

Об’єкт управління бенчмаркінгом − показник 
діяльності підприємства, за яким проводять порів-
няння; якісний рівень, що необхідно вдосконалити 
за рахунок реалізації управлінських заходів.  

Аналіз праць науковців щодо проблематики 
бенчмаркінгу [1, 3, 6] дозволив визначити об’єкти, 
на які спрямовуються управлінські зусилля при 
організації та проведенні бенчмаркінгу. Серед них 
основними є наступні: стратегії, цілі підприємства; 
бізнес-процеси; проекти; функції; технології; опе-
рації; якість продукції та послуг; конкурентоспро-
можність; потенціал; імідж. Виокремлення най-
більш вагомих об’єктів у процесі управління бенч-
маркінгом називається пріоритизацією об’єктів по-
рівняння [2, 4]. 

В якості об’єкта порівняння виступає як реаль-
ний, так і гіпотетичний об’єкт, що уособлює най-
кращі аспекти багатьох реальних об’єктів.  

Суб’єктами управління бенчмаркінгом у торго-
вельній галузі споживчої кооперації виступають 
підприємства, підприємці, для яких торговельна 
діяльність є основною, а також підприємства, які 
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поряд із основною діяльністю неторговельного ха-
рактеру (виробничих, фінансових, страхових тощо) 
займаються й торговельною. 

На нашу думку, цілями управління бенчмар-
кінгом торговельного підприємства споживчої коопе-
рації виступають наступні положення (рис. 1). 

Досліджуючи праці науковців щодо визначення 
основних принципів управління бенчмаркінгом, 
зроблено висновок: даним питанням займалася не-
значна кількість авторів. Аналізуючи наукові дос-
лідження, ми частково згодні з ними, але з деяким 
доповненням. 

Так, Г. Зіберт серед основних принципів управ-
ління бенчмаркінгом зазначає наступні: взаємність, 
аналогія, кількісне вимірювання [8]. Отже, науко-
вець стверджує, що об’єкти бенчмаркінгових дос-
ліджень повинні бути аналогічними. Ми не згодні з 
цим аспектом, оскільки при таких умовах втрачає 
сенс проведення міжгалузевого бенчмаркінгу. Та-
кож ми не згодні лише з кількісним вимірюванням 
продуктів бенчмаркінгу. Не менш вагомими, на 
нашу думку, виступають їх якісні параметри. 

Інше трактування принципів управління бенч-
маркінгом належить О. А. Михайловій, яка виок-
ремлює серед них наступні: концентрація на якості, 
важливість бізнес-процесів, важливість врахування 
недосконалості класичних моделей якості, систе-
матичне проведення зовнішнього бенчмаркінгу, 
бенчмаркінг − основа виживання [11]. З наведених 
ми згодні лише з першим принципом. Щодо ос-
танніх, зазначимо наступне.  

Об’єктами бенчмаркінгу виступають не лише 
бізнес-процеси, оскільки доведено, що існують 
стратегії, функції, параметри іміджу, конкуренто-
спроможності та інші показники, що варті уваги та 
наслідування. Також науковець наголошує на не-

досконалості існуючих моделей якості, але, зва-
жаючи на те, що ними користуються у своїй діяль-
ності підприємства та організації всіх країн, та те, 
що альтернатив розкритикованим положенням у її 
праці не наводиться, ми не згодні з наведеною 
тезою. Безпідставною, на нашу думку, є також ак-
туалізація О. А. Михайловою проведення лише зов-
нішнього бенчмаркінгу. Ми вважаємо важливим 
проведення як зовнішнього, так і внутрішнього 
бенчмаркінгу. 

Таким чином, на нашу думку, основними прин-
ципами управління бенчмаркінгом торговельних 

підприємств споживчої кооперації є: взаємність, 
достовірність, безперервність, концентрація на все-
бічній якості, ефективність. 

Виходячи зі встановлених принципів, вважаємо 
за необхідне встановити та визначити основні зав-
дання управління бенчмаркінгом. 

Загальновідомо, що поставлені цілі управління 
досягаються шляхом вирішення відповідних зав-
дань. Такі завдання для бенчмаркінгу визначаються 
безпосереднім процесом еталонного порівняння 
об’єктів за допомогою певного інструментарію. У 
результаті еталонного порівняння, на думку більшості 
дослідників визначеної проблеми [1, 2, 3, 5, 6], 
вирішуються наступні завдання управління бенч-
маркінгом: безпосередній аналіз діяльності власно-
го підприємства; порівняння отриманих показників 
із аналогічними критеріями інших підприємств; 
дослідження досвіду функціонування еталонних під-
приємств; адаптація провідного досвіду до діяль-
ності підприємства, що проводить бенчмаркінг. 

На нашу думку, такий перелік завдань управ-
ління бенчмаркінгом є досить обмеженим. З огляду 
на це пропонуємо авторський погляд на висвіт-

 

 
 

Рис. 1. Цілі управління бенчмаркінгом (авторська розробка) 
 

Прогнозування та передбачення тенденцій розвитку окремої галузі та національної економіки в цілому 

Стратегічне планування діяльності підприємства на підґрунті оцінки внутрішніх та зовнішніх факторів 
функціонування 

Визначення потенціалу підприємства, дослідження та зміцнення його ключових компонентів 
 

Раціональний розподіл ресурсів, їх концентрація на вирішенні основних завдань щодо розвитку 
підприємства 
 

Мотивація співробітників до вдосконалення якості праці 

Орієнтація підприємства на мінливі умови зовнішнього середовища з метою пошуку нових можливостей 
та уникнення потенційних загроз 

Цілі управління бенчмаркінгом 
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лення основних завдань управління бенчмаркінгом 
(рис. 2). 

Виходячи з визначених завдань, необхідності 
набуває застосування процесного або порівняль-
ного бенчмаркінгу. 

При порівняльному бенчмаркінгу відбувається 
процес вимірювання показників діяльності підпри-
ємства та співставлення отриманих результатів із 
показниками діяльності підприємства, що функціо-
нує в аналогічній галузі, займається ідентичною 
діяльністю [4]. Зазначені процедури мають місце, 
як правило, при проведенні внутрішнього, конку-
рентного та галузевого бенчмаркінгу.  

В свою чергу, процесний бенчмаркінг − це 
пошук підприємств, що мають найкращі показники 
ринкової діяльності, незалежно від галузевого під-
порядкування [7]. При вивченні ключових процесів 
даних підприємств відбувається детальне ознайом-
лення саме з механізмом функціонування цих про-
цесів. Отримані у результаті процесного бенчмар-
кінгу досвід та знання застосовуються для вдос-
коналення власних бізнес-процесів підприємства. 

Досліджуючи питання щодо управління проце-
сом бенчмаркінгу торговельних підприємств спо-
живчої кооперації, необхідності набуває виокрем-
лення основних етапів проведення бенчмаркінгу. В 
процесі вивчення відповідної літератури ми дійшли 
висновку, що науковці дану процедуру розуміють у 
рамках певної послідовності управлінських дій [4, 
6, 7]. Для зручності висвітлення вищезазначених 

тверджень пропонуємо їх розглянути як моделі уп-
равління процесом бенчмаркінгу (табл. 1). 
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Таблиця 1

Моделі управління процесом бенчмаркінгу 
 

Кількість та зміст основних етапів моделей управління Блоки моделі 
управління 4 етапи 6 етапів 7 етапів 8 етапів 10 етапів 

Планування 
дослідження 

Підготовка до 
проведення 
бенчмаркінгу 

Плану-
вання 

Визначення об’єктів 
для проведення 
бенчмаркінгу. 
Визначення основних 
критеріїв ефективності. 
Визначення еталонних 
підприємств. 

Визначення 
проблеми. 
Визначення 
об’єкта по 
проведенню 
бенчмаркінгу. 
Визначення 
критеріїв 
бенчмаркінгу. 

Ідентифікація бізнес-
процесів. 
Ідентифікація парт-
нерів по бенчмаркінгу. 

Збір даних Дослідження 
визначених 
параметрів 

Дослід-
ження. 
Спосте-
реження. 

Визначення 
ефективності власних 
зусиль та об’єкта 
бенчмаркінгу 

Отримання даних Збір даних 

Аналіз даних з 
метою отри-
мання якісного 
результату 

Докумен-
тальне 
оформлення 
отриманих 
еталонних 
показників 

Аналіз Порівняння 
ефективності, оцінка 
розбіжностей. 

Порівняння 
ефективності. 
Розробка заходів 
по скороченню 
виявлених 
розбіжностей. 

Виявлення невідповід-
ностей. 
Планування майбутніх 
показників ефектив-
ності. 

Адаптація 
отриманих 
результатів 

Впровад-
ження 
результатів 
бенчмаркінгу 
в діяльність 
підприємства 

Адапта-
ція. 
Вдос-
кона-
лення. 

Розробка програми та 
відповідних заходів 
щодо вдосконалення 
власної діяльності. 
Впровадження та 
моніторинг результатів. 

Впровадження 
заходів по 
вдосконаленню 
діяльності. 
Оцінка 
ефективності 
впроваджених 
змін. 

Отримання згоди 
керівництва на впро-
вадження змін. 
Визначення цілей. 
Розробка планів. 
Впровадження 
запланованих заходів. 
Проведення повторної 
оцінки ключових 
показників бізнесу. 

 



 

 66

Висновки і перспективи подальших дослід-
жень у даному напрямі. Отже, управління бенч-
маркінгом торговельних підприємств споживчої 
кооперації повинно відповідати місії, цілям і зав-
данням діяльності даних підприємств; орієнтувати-
ся на загальні методи та засоби управління тор-
говельними підприємствами; бути відкритою сис-
темою; мати потенціал удосконалення та розвитку; 
спиратися на збалансованість засобів впливу; дот-
римуватися принципу моральності; враховувати со-
ціальну спрямованість функціонування споживчої 
кооперації. Поряд з цим, необхідно застосовувати 
всі моделі та прийоми ведення бізнесу, що при-
таманні ринковим суб’єктам господарювання, мати 
за ціль орієнтацію на отримання максимального 
прибутку від господарської діяльності, запровад-
жувати раціональні методи підвищення власної 
конкурентоспроможності. 
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