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Сьогодні бенчмаркінг є вихідною та невід’ємною ба-

зою оцінки та обґрунтування планів підвищення конкурен-

тоспроможності багатьох успішних підприємств, кожне з 

яких прагне зберегти отримані переваги протягом макси-

мально тривалого часу та стати кращим за інших учасників 
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ринку за сукупністю показників. Таким чином, досліджен-

ня питань теорії, методології та інструментарію бенчмар-

кінгу націлене на підвищення конкурентоспроможності 

підприємств, а також орієнтоване на поглиблення розумін-

ня механізмів вибору еталонних стратегій, у зв’язку з цим 

використання бенчмаркінгу є своєчасним та актуальним. 

Автори, які ведуть дослідження в галузі бенчмаркінгу, 

визначають його перспективність і можливість викорис-

тання в різних сферах, таких як маркетинг, фінанси, виро-

бництво та ін. В економічній літературі бенчмаркінг трак-

тується із різних позицій та існує замало досліджень, прис-

вячених питанню пошуку еталонів ринкової діяльності, 

навчання на чужому досвіді, який називають бенчмаркінгом. 

Недостатньо і матеріалів, що стосуються бенчмаркінгу як 

самостійної маркетингової стратегії та окремого бізнес-

процесу. Автори лише розглядають цей термін із різних сто-

рін. Тобто, відсутня єдність у думках щодо його визначення. 

Термін «бенчмаркінг» походить від англійського слова 

«benchmark», що означає точку відліку, базу, орієнтир або 

еталон. У найбільш загальному сенсі бенчмаркінг – це 

концепція, яка передбачає розвиток підприємства прагнен-

ня до безперервного вдосконалення. 

Наприклад, Морщенок Т.С. [1] пропонує під бенчма-

ркінгом розуміти метод, отримання конкурентних переваг 

або інструмент підвищення конкурентоспроможності суб’єкта 

підприємницької діяльності за рахунок систематичного, 

безперервного пошуку, вивчення та адаптації до власних 

умов найкращих методів здійснення бізнес-процесів, за 

допомогою чого задовольняються потреби ринку та під-

вищується ефективність діяльності підприємства, що спри-

яє стабільному розвитку бізнесу в умовах нестійкого зов-

нішнього середовища.  

Інші автори Леонова Ю.О. [2], Кемп Р. [3] визначають 

бенчмаркінг як пошук кращих практичних рішень у різно-
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манітних галузях, які приводять до вищої продуктивності 

підприємства. 

Ряд авторів Шкляєва Г.О. [4], Ватсон Г. [5] розгляда-

ють бенчмаркінг, як процес систематичного та безперерв-

ного виміру: оцінка процесів підприємства та їх порівнян-

ня з процесами підприємств лідерів у світі з метою отри-

мання інформації, корисної для вдосконалення власної ха-

рактеристики. 

Христенко О.В. та Манжос С.А. [6] встановили, що 

бенчмаркінг – це систематична діяльність підприємства, 

яка передбачає вивчення та використання передового дос-

віду підприємств визначеної галузі для поліпшення діяль-

ності даного підприємства та завоювання ним бажаної 

конкурентної позиції на ринку. 

Зі сказаного вище можливо зробити висновок, що ав-

тори трактують поняття «бенчмаркінг» з різних позицій, 

таких як: пошук, процес, вид діяльності, метод, концепція. 

Сутність бенчмаркінгу пропонується вченими та практи-

ками визначати неоднозначно, таким чином, бенчмаркінг 

можна розрізняти у кількох тлумаченнях поняття. 

Як «пошук» він дозволяє отримати інформацію про 

роботу компаній-лідерів, відповісти на питання, що робить 

їх кращими в порівнянні з менш успішною компанією. 

Як «процес» вимірювань бенчмаркінг неспроможний 

пояснити розриви і розбіжності між об’єктами, які співста-

вляються. Як «процес» він полягає в наступних діях – це 

розуміння найдрібніших деталей бізнес-процесів своєї ком-

панії, обширний аналіз тенденцій компаній конкурентів, 

порівняння своєї компанії з іншими за різними параметрами, 

пошук рішення для зміни процесів всередині організації, 

для того щоб робота компанії стала більш результативною. 

Як «метод» бенчмаркінг призначений для вдоскона-

лення роботи систем менеджменту та маркетингу, підви-

щення конкурентоспроможності. 
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Усі ці визначення розглядають бенчмаркінг із різних 

сторін, і доцільно об’єднати ці підходи, розглядаючи бен-

чмаркінг «як нову концепцію, щодо якої має розроблятись 

практичний інструментарій». 

Поєднуючи всі ці підходи, Годзь Ю.В. [7] у своїй ро-

боті підкреслює, що «бенчмаркінг є не тільки передовою 

технологією конкурентного аналізу, але і концепцією, яка 

припускає розвиток у підприємства прагнення до безперер-

вного удосконалення, а також сам процес удосконалення». 

В умовах глобалізації економіки бенчмаркінг є філо-

софією та маркетинговим інструментом забезпечення під-

вищення конкурентоспроможності підприємства за раху-

нок зовнішніх джерел, шляхом пошуку, вивчення та адап-

тації до власних умов найкращих методів здійснення бізнес-

процесів незалежно від сфери їх застосування, за допомо-

гою чого задовольняються потреби ринку, що зростають. 

Таким чином, основний зміст бенчмаркінгу полягає у ви-

явленні еталонних підприємств, які досягли значних успі-

хів у будь-яких функціональних галузях, ретельному ви-

вченні їхніх бізнес-процесів та адаптації отриманих відо-

мостей до умов власного підприємства. 

Узагальнюючи наведені поняття, запропоновано на-

ступне трактування: бенчмаркінг – це концепція, яка пе-

редбачає безперервне вдосконалення діяльності підприєм-

ства на основі зіставлення процесів підприємства з анало-

гічними процесами найкращих конкурентів, адаптації 

отриманих ідей та методів у власну діяльність для підви-

щення конкурентних переваг. 

Таким чином, на основі логічного аналізу уточнено 

поняття «бенчмаркінг», яке розглядається як нова концеп-

ція, в якій наголошено на необхідності всебічного вивчен-

ня бізнес-процесів конкурентів. 
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У період світової економічної кризи скорочується 

попит на багато професій, однак стабільним і зростаючим є 

попит на менеджерів, в завдання яких входить розробка 

комплексу заходів по виживанню підприємств в умовах, 

що склалися. Підприємствам необхідно переглядати підхід 

до управління багатьма ресурсами; для підприємств сфери 

послуг одним з найважливіших ресурсів є персонал. В умо-

вах кризи необхідність адекватного та грамотного управ-


