
ІІ.  ЕКОНОМІКА,   
ОРГАНІЗАЦІЯ  І  УПРАВЛІННЯ   

ПІДПРИЄМСТВОМ

УДК 339.138:334.735 

АСОЦІАТИВНИЙ  БЕНЧМАРКІНГ  У  
МІЖНАРОДНОМУ  КООПЕРАТИВНОМУ  АЛЬЯНСІ

Н. В. Карпенко, доктор економічних наук

Кооперативний рух є невід’ємною складо-
вою світової економіки, оскільки саме коопе-
ративи всього світу створюють понад 100 млн 
робочих місць, а загальний оборот коопера-
тивного сектора за останні три роки становив 
1,1 трлн дол. США, що на 20 % перебільшує 
відповідний показник транснаціональних кор-
порацій. З метою поглиблення кооперативно-
го руху на більшість континентів необхідно 
розповсюджувати та переймати передові до-
сягнення провідних світових кооперативів, 
оскільки основне завдання Міжнародного ко-
оперативного альянсу, членами якого є і Цен-
тральна спілка споживчих кооперативів Укра-
їни, полягає у планомірному розповсюджені 
набутих здобутків між усіма учасниками да-
ного об’єднання.

Питання дослідження сутності бенчмар-
кінгу, практики його застосування усе частіше 
піднімаються в працях зарубіжних і вітчизня-
них авторів. Зокрема Б. Андерсен, Р. Рейдер, 
К. Боган, Х. Дж. Харрингтон, Дж. С. Хар-
рингтон, С. Р. Кемп, І. Аренков, Є. Багієв, 
Т. Голубєва, Д. Маслов [1–5, 7, 9] у своїх до-
слідженнях визначають необхідність і на-
прями використання бенчмаркінгу підприєм-
ствами як ефективної бізнес-технології. Але 

теоретична на практична невизначеність по-
глядів на впровадження бенчмаркінгу в систе-
му управління бізнес-процесами підприємств 
споживчої кооперації України, на нашу думку, 
ще повинна досліджуватися та доповнюватися 
з огляду на постійні трансформаційні перетво-
рення українського ринку. У попередніх пра-
цях ми розглядали зміст бенчмаркінгу, його 
видові характеристики та досліджували ево-
люційний розвиток у зарубіжних країнах [6].

Мета даної статті – сформулювати особли-
вості й можливості застосування асоціативно-
го бенчмаркінгу вітчизняними підприємства-
ми споживчої кооперації.

Бенчмаркінг (від англ. benchmark – позна-
чка на фіксованому об’єкті) ґрунтується на 
отриманні доступної, відкритої інформації 
про передовий досвід бізнесової діяльності 
партнерів і конкурентів на ринку та дозволяє 
залучити найбільш позитивні та доступні ме-
тоди у розвитку власного бізнесу. Сьогодні для 
більшості керівників підприємств в Україні 
«бенчмаркінг» є незнайомим словом, а процес 
еталонного зіставлення, на якому він і ґрунту-
ється, сприймається не як метод управління, 
а як звичайний аналіз конкурентів, а то й як 
маркетингове дослідження. Але позитивність 
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бенчмаркінгу як методу отримання необхідної 
інформації підприємствами споживчої коопе-
рації полягає в тому, що для них створюються 
можливості для вивчення передового досвіду 
провідних кооперативів, визначитися із тен-
денціями їх розвитку та сформувати можли-
ві способи подолання існуючих проблем на 
власному підприємстві.

Процес розвитку бенчмаркінгу в зарубіж-
них країнах пройшов шлях від промислового 
шпіонажу, конкурентної розвідки до методу 
еталонного порівняння. Наведені методи є 
знаряддям маркетингових досліджень, вони 
мають відповідні відмінності, але використан-
ня кожного з них призводить до однієї мети 
– отримати інформацію про конкурентів і ви-
користати її для зростання ефективності ді-
яльності свого підприємства. Але бенчмаркінг 
значно відрізняється від вищеназваних мето-
дів, різниця полягає в його сутності, яка озна-
чає можливість порівняння показників діяль-
ності власного підприємства з відповідними 
показниками конкурентів і підприємств, що 
є лідерами на ринку з метою вивчення отри-
маного в ході дослідження успішного досвіду 
інших підприємств й упровадження його в ді-
яльності власного бізнесу.

Бенчмаркінг має декілька видів, зміст яких 
залежить від мети, яку переслідує підприєм-
ство в ході вдосконалення бізнес-процесу та 
його взаємовідносин із обраним «еталоном». 

Втім, доречно визнати, що метод бенчмар-
кінгу як інструмент управління має всі підста-
ви для його запровадження на підприємствах 
споживчої кооперації України, оскільки:

• Центральна спілка споживчих товариств 
України є членом МКА;

• члени МКА мають міжнародний досвід 
країн із розвиненою еконо-мікою з викорис-
тання провідними кооперативами бенчмаркін-
гу як інструменту стратегічного управління; 

• підприємства споживчої кооперації на-
ближені до споживача, що дозволяє їм самос-
тійно проводити моніторинг стану попиту 
й основних запитів споживачів щодо якості, 
асортименту товарів і послуг; 

• існує можливість застосування методу 
бенчмаркінгу у вигляді деяких його складових 
– через порівняння фінансових показників, 

а також із метою проведення конкурентного 
аналізу.

Визначаючи сутність поняття «бенчмар-
кінг» для споживчої кооперації, доцільно 
звернутися до існуючих наукових трактувань. 
Одні науковці визначають його як управлін-
ський процес досягнення конкурентних пере-
ваг, інші – як еталонний підхід до підвищення 
якості продукції та послуг, треті – як метод 
ефективного управління. Але в кожному із ви-
значень міститься головна сутність бенчмар-
кінгу, яка полягає у пошуку тих найкращих 
рис, інструментів, методів і практик, застосу-
вання яких на відповідному підприємстві при-
зведе до вдосконалення системи менеджменту 
та зростання конкурентоспроможності. 

У споживчій кооперації бенчмаркінг набу-
ває дещо іншого змісту. Його сутність і мето-
дологія ґрунтується на поняттях кооперативної 
форми власності, її особливостях, сформова-
них МКА кооперативних принципах. 

Бенчмаркінг у споживчій кооперації – це 
управлінський процес розповсюдження пере-
дового досвіду, інноваційних технологій, фор-
мування загальнокооперативних еталонів у 
виробництві та реалізації продукції (послуг), 
обслуговуванні споживачів, що ґрунтується 
на принципах відкритості інформації та здій-
снюється з метою збереження кооперативної 
ідентичності, вдосконалення системи менедж-
менту, зростання ефективності діяльності та 
конкурентоспроможності кооперативів-членів 
МКА. 

Для членів МКА доцільно застосовувати 
асоціативний вид бенчмаркінгу, характерний 
зміст якого полягає у порівнянні між підпри-
ємствами, що входять до однієї закритої групи, 
а отже, створюється бенчмаркінговий альянс. 
У такому випадку процес отримання інформа-
ції не визначається складністю, а очікуваний 
рівень результативності характеризується як 
високий (рис.).

У межах взаємодії учасників асоціативного 
бенчмаркінгу об’єктами дослідження є пере-
довий досвід діяльності кооперативних під-
приємств та інноваційні технології, які запро-
ваджують.

Дослідження проводять члени Комуніка-
ційного комітету, наукові та інформаційно-
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методичні центри, а також заклади освіти за 
дорученням спеціалізованих секториальних 

організацій МКА, у тому числі Всесвітньої 
організації споживчої кооперації.

 МКА 

Кооперативна ідентичність. 
Вдосконалення системи менеджменту. 

Конкурентоспроможність. 
Ефективність діяльності 

 

Результати 

Члени МКА 
Члени ВСК 

Технології 

Об’єкти Заходи 
Конгреси 
Семінари 
Навчання 

Дослідники-виконавці 
Комунікаційний комітет 

Наукові центри 
Інформаційно-методичні 

центри 
Передовий 

досвід 
 Загальнокооперативні, 

інноваційні 
 

Заклади освіти 

Рис. Схема взаємодії учасників асоціативного бенчмаркінгу членів  
Всесвітньої організації споживчої кооперації

Розповсюдження результатів дослідження 
і передового досвіду здійснюється під час ро-
боти Конгресу, за програмами спеціалізованих 
семінарів, а також у процесі навчання студен-
тів у навчальних закладах, підпорядкованих 
кооперативним організаціям.

Так, на семінарах, які проводяться для 
членів сектора споживчих кооперативів, об-
говорюють питання про формування спільної 
політики із захисту прав споживачів, стану 
та тенденцій розвитку конкурентного серед-
овища, розробки пропозицій щодо соціально-
відповідальної системи постачання, глобаль-
ного співробітництва в межах споживацьких 
можливостей, розвитку кооперативного руху 
тощо.

Асоціативний бенчмаркінг у споживчій 
кооперації здійснюється з метою збереження 
кооперативної ідентичності, вдосконалення 
системи менеджменту, зміцнення конкурен-
тоспроможності підприємств у межах наці-

ональних ринків, зростання ефективності їх 
діяльності.

Втім, невизначеною серед науковців зали-
шається позиція щодо поетапної структури 
процесу бенчмаркінгу. Одні пропонують здій-
снювати його у вісім етапів, інші – у сім. Але 
у наведених пропозиціях не існує значних від-
мінностей. 

Ми переконані в тому, що для підприємств 
споживчої кооперації він містить сім основ-
них етапів, а саме:

1. Оцінка підприємства та визначення про-
блем, які потребують першочергового вирі-
шення.

2. Визначення підрозділу чи процесу, який 
потребує порівняння.

3. Пошук еталонного підприємства.
4. Визначення методів, показників оцінки 

та збір необхідної інформації.
5. Аналіз інформації, зіставлення та визна-

чення розбіжностей.
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6. Упровадження отриманого досвіду в 
практику підприємства.

7. Оновлення процесу бенчмаркінгу.
Нова модель бізнесу, яку запроваджує 

МКА, сприяє формуванню системного мис-
лення. Еталонний аналіз сприяє розумінню та 
внутрішній системі, на базі якої будується під-
приємство, та зовнішній системі, яка впливає 
на нього. Бенчмаркінг, який визнається міцним 
знаряддям удосконалення, ефективним мето-
дом дослідження та джерелом інформації про 
рівень співвідношення власного підприємства 
та конкурентів, надає можливості визначити 
ключові фактори успіху, а отже, сформува-
ти високий рівень конкурентоспроможності  
кооперативних підприємств не тільки на наці-
ональному, а й на світовому рівні.

Отже, методологія асоціативного бенчмар-
кінгу, відкритість інформаційних ресурсів 
сприяють дослідженню позитивного досвіду 
ринкової діяльності провідних кооперативних 
підприємств і організацій членів МКА. Втім, 
подальші публікації автора безперечно будуть 
спрямовані на огляд практики та результатів 
застосування бенчмаркінгу на вітчизняних ко-
оперативних підприємствах.
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Теперішній час, на думку економістів, фі-
лософів і соціологів, є часом освіти та інфор-
мації. Зростання інтелектуального потенціа-

лу суспільства, задоволення сучасних потреб 
особи в отриманні освітніх послуг є складо-
вими цілей державної політики в освітній 
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