
 1 (133) 2021    69

УДК 339.138:37

БЕНЧМАРКИНГОВЫЕ МОДЕЛИ  
И ТЕхНОЛОГИИ В МАРКЕТИНГОВОМ 
уПРАВЛЕНИИ ОБРАзОВАТЕЛЬНЫМИ  
ОРГАНИзАцИЯМИ

Шумакова Ирина Алексеевна, канд. пед. наук, доц.

Белгородский национальный исследовательский университет, ул. Победы, 85, Бел-
город, Россия, 308015; e-mail: shumakova@bsu.edu.ru

Цель: статья отражает обоснование возможности использования ин-
струментария, методик и моделей бенчмаркинга в системе маркетин-
гового управления современными организациями. Обосновывается 
использование как традиционных и известных инструментариев мар-
кетинговых исследований, маркетинговых информационных систем и 
маркетинговой разведки, так и с применением перспективных исследо-
вательских технологий и методик, призванных выявить конкурентные 
преимущества и недостатки основных маркетинговых и операционных 
процессов конкретного вуза и реализовать целевые корректирующие 
решения, обеспечивающие рост его (вуза) конкурентоспособности. 
Обсуждение: разработка и применение бенчмаркинговых моделей и 
методик в сфере высшего образования относится в настоящее время 
к инновационному направлению научного поиска и не может похва-
статься масштабным вниманием исследователей или наличием про-
работанного и апробированного инструментария. В настоящее время 
недостатком является отсутствие конкретики в отношении субъектов, 
объектов и предметов бенчмаркингового моделирования, недоста-
точный уровень содержательности в постановке задачи бенчмаркин-
гового сравнения конкурентоспособности и пре имуществ образова-
тельных продуктов, отсутствие привязки процесса бенчмаркинга к 
деятельности структур вуза, реализующих отдельные маркетинговые 
функции или интегрированную функцию маркетингового управления 
образовательной организацией. Таким образом, это вызывает интерес 
не просто к применению бенчмаркинговых моделей, а к мероприяти-
ям по разработке полноценной маркетинговой стратегии вуза, функ-
ционирующего в высококонкурентных условиях.Результаты: авторами 
выявлено, что успех устойчивой работы на образовательном рынке 
для университета зависит от реализуемой маркетинговой стратегии, 
отправной точкой в которой выступает рынок труда, запросы на на-
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учные исследования и разработки, далее имеющийся потенциал вуза. 

Ключевые слова: бенчмаркинговая модель, университет, маркетин-
говое управление, конкурентоспособность, управление организацией.

DOI: 

Введение 
Реализация концепции маркетингового управления современными об-

разовательными организациями подразумевает использование актуальных 
базовых парадигм холистического (комплексного) маркетинга и маркетин-
га взаимодействия, эффективное применение которых возможно только на 
качественно новом уровне информационной эффективности маркетинговой 
деятельности, с использованием как традиционных и известных инстру-
ментариев маркетинговых исследований, маркетинговых информационных 
систем и маркетинговой разведки, так и с применением перспективных ис-
следовательских технологий и методик, призванных выявить конкурентные 
преимущества и недостатки основных маркетинговых и операционных про-
цессов конкретного вуза и реализовать целевые корректирующие решения, 
обеспечивающие рост его (вуза) конкурентоспособности. К числу подобных 
маркетинговых технологий относится бенчмаркинг, масштабы и эффектив-
ность применения которого в образовательном маркетинге сегодня, на наш 
взгляд, существенно занижены и не используются в должных масштабах и с 
должной эффективностью.

Современные инструменты, модели и методики бенчмаркинга опи-
саны в исследованиях А.Н. Ахмадиева, Г.Л. Багиева в составе исследова-
тельского коллектива с А.А. Длигачем и Ю.Н. Соловьевой, А.А. Блажевича, 
М.А. зубенок и Я.И. Никоновой, Н.Ю. Кауфмана, Л.М. Наумовой и И.А. Сбо-
евой, Д.В. Пивторыпавло, А.А. Сенюка, А.А. Чаловой и И.А. Белозеровой, 
Е.Л. Чечетки, Е.Н. Шереметьевой и Н.В. Митропольской-Родионовой.

А.Н. Ахмадиев при рассмотрении исследовательско-управленческих 
возможностей в части оценки и управления конкурентоспособностью орга-
низационных субъектов рассматривает модель бенчмаркинга с позиций его 
конкурентной ориентированности (рис. 1).

Приведенная аналоговая разработка, безусловно, может быть исполь-
зована при организации целевых бенчмаркинговых исследований в образо-
вательных организациях, однако требует существенного уточнения в части 
конкретных предметов бенчмаркинга и технологий сбора и интерпретации 
бенчмаркинговой информации.

Г.Л. Багиев в составе исследовательского коллектива с А.А. Длигачем 
и Ю.Н. Соловьевой подчеркнул значительные маркетингово-управленческие 
возможности применения методов и моделей бенчмаркинга непосредствен-
но в организациях, реализующих концепцию маркетингового управления 
(табл. 1).
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Рис. 1. Циклическая модель конкурентно-ориентированного  
бенчмаркинга [1] 

Таблица 1
Возможности бенчмаркинга в повышении эффективности процессов и 

функций маркетингового управления организационными субъектами [2]
Без бенчмаркинга С бенчмаркингом

Маркетинговые исследования
• дают представление о тенденциях 

развития рынка и результатах дея-
тельности конкурентов на рынке, но 
не показывают конкретные методы 
улучшения собственной деятельно-
сти;

• исследуют товары/услуги и отноше-
ние к ним покупателей;

• не учитывают возможности соконку-
ренции (п 6.1.) в получении марке-
тинговой информации

• показывают внутренние источники 
конкурентоспособности компаний на 
рынке, т.е. коренные причины их вы-
соких результатов;

• исследуют товары/услуги, техноло-
гии осуществления бизнес-процессов 
и отношение к ним покупателей;

• охватывают более широкий спектр 
источников информации: не толь-
ко покупателей, но и поставщиков, 
конкурентов, предприятия иных от-
раслей

Планирование и целеполагание
• в основном базируется на экстрапо-

ляции прежних тенденций и резуль-
татов на будущие периоды;

• чаще предполагает эволюционные 
изменения, среднестатистический 
прогресс;

• может быть отстающим, как реакция 
на возникшие проблемы

• основано на кардинально новых для 
предприятия идеях, апробированных 
в других компаниях;

• предполагает поиск возможностей 
стратегических прорывов;

• ориентируется на наивысшие дости-
жения лидеров отрасли или компа-
ний мирового класса
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Без бенчмаркинга С бенчмаркингом
Организационная культура

• характеризуется отсутствием интере-
са к чужим идеям или их неприятием, 
даже враждебностью по отношению 
к ним;

• инициативы перемен чаще исходят 
сверху

• признает высокую роль компетентно-
сти сотрудников;

• стимулирует всех работников к поис-
ку идей во внешней среде;

• предполагает, что работники сами 
проявляют инициативу совершен-
ствования своей деятельности

Повышение квалификации
• проводится в специально отведен-

ное, свободное от работы время;
• расширяет эрудицию, повышает про-

фессионализм, но не полностью свя-
зано с выполняемыми на рабочем ме-
сте функциями

• осуществляется в рамках бенч-
маркингового проекта;

• непосредственно связано с выполня-
емыми на рабочем месте функциями, 
т.е. прямо влияет на компетентность

Мотивация сотрудников
• работники не склонны брать на себя 

повышенные обязательства, посколь-
ку не верят в возможность их выпол-
нения;

• преобладает материальное стимули-
рование

• присутствует дух соревновательно-
сти;

• сотрудники верят в возможность до-
стижения амбициозных, «протяжен-
ных» целей

Несмотря на определенную декларативность авторской разработки, 
не подкрепленной конкретными результатами применения бенчмаркинго-
вых моделей и инструментов в практике маркетингового управления совре-
менными организациями, мы согласны с авторами в части возможностей 
существенной модернизации состава, структуры и повышения эффективно-
сти маркетинговых функций, особенно в случае системного применения рас-
сматриваемых методик в цифровом формате, использующем цикл Деминга 
как концептуальную основу исследовательского процесса (табл. 2).

Таблица 2 
Цикл Деминга как модель внутренней структуры бенчмаркингового  

исследования (Г.Л. Багиев, А.А. Длигач, Ю.Н. Соловьева) [2]
Этап Содержание Информационное обеспечение

Пл
ан

ир
ов

ан
ие

 

Установление целей и процессов, 
необходимых, чтобы предоставить 
потребителю результаты в соот-
ветствии с его требованиями и в 
соответствии с политикой органи-
зации, планирование выделения 
и распределения необходимых 
ресурсов 

Какие ресурсы необходимы для каждо-
го процесса?
Каковы каналы связи?
Как мы сможем получать внешнюю и 
внутреннюю информацию о процессе?
Какие данные нам необходимо соби-
рать?
Какие документированные сведения 
нам необходимо сохранять?

Окончание табл. 1



 1 (133) 2021    73

Этап Содержание Информационное обеспечение
Де

йс
тв

ие
 Выполнение запланированных 

работ, необходимых для достиже-
ния запланированных результатов 
и постоянного улучшения бизнес-
процессов

Как мы можем улучшить процесс?
Какие корректирующие и/или преду-
преждающие действия необходимы?

Пр
ов

ер
ка

 

Изменение и контроль результата, 
получившегося в ходе выполне-
ния процесса, выявление и анализ 
отклонений, установление причин 
отклонений

Как мы можем контролировать вы-
полнение процессов (эффективность 
процессов, удовлетворенность потре-
бителя)?
Какие измерения необходимы?
Как мы можем проанализировать 
собранную информацию наилучшим 
образом?
Как использовать результат такого 
анализа?

Ул
уч

ш
ен

ие
 Принятие мер по устранению 

причин отклонений от заплани-
рованного результата, изменения 
в планировании и распределении 
ресурсов

Были ли корректирующие/предупре-
ждающие действия выполнены?
Являются ли они эффективными?

Конкретными результатами применения модели бенчмаркинга в мар-
кетинговом управлении, по мнению авторов, являются:

− непрерывный поиск эталонных операционных и маркетинговых 
функций в видах деятельности и на конкретных рынках;

− реинжиниринг и функционально-стоимостной анализ исследуемых 
функций; 

− адаптация выявленных технических, технологических и управлен-
ческих особенностей к маркетинговому управлению организацией – инициа-
тором;

− контроль внедрения с позиций динамики конкурентоспособности [3].
А.А. Блажевич охарактеризовала возможности использования бенч-

маркинговой исследовательской модели при прогнозировании перспектив-
ных направлений роста корпоративного конкурентного потенциала (рис. 2).

Окончание табл. 2
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Рис. 2. Модель реализации бенчмаркингового исследования  
в организациях сферы услуг (Блажевич А.А.) [3]

Маркетингово-управленческие возможности бенчмаркинга, по мне-
нию указанного автора, связаны с выбором вектора роста конкурентоспо-
собности организации (рис. 3).

Рис. 3. Перспективные направления роста конкурентоспособности органи-
зации на основе использования модели бенчмаркинга (Блажевич А.А.) [3]

К сожалению, автор не подкрепил результаты теоретического поиска 
примером конкретной апробации бенчмаркинговой модели и расчетом эко-
номической эффективности ее внедрения в систему маркетингового управ-
ления конкретной организацией, что, на наш взгляд, существенно уточнило 
реальный управленческий потенциал рассматриваемой разработки.

М.А. зубенок и Я.И. Никонова представили авторскую модель инициа-
ции маркетинговых изменений организации на основе реализации концеп-
ции непрерывного конкурентного бенчмаркинга (рис. 4).
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Рис. 4. Модель реализации бенчмаркинговых оценок в маркетинговом 
управлении организацией (зубенок М.А., Никонова Я.И.) [4]

В соответствии с авторским подходом при реализации соответству-
ющей проектной инициативы необходима разработка внутренней модели 
проекта, обоснованная масштабом имеющихся и могущих быть преодолен-
ными проблем, видом управленческого воздействия, его стоимостью, сро-
ком реализации и окупаемостью, а также перспективой роста прибыльности 
и конкурентоспособности.

Согласимся с авторским выводом о необходимости интеграции бенч-
маркингового инструментария в состав функций маркетингового управле-
ния организационными субъектами и необходимостью конкретного эконо-
мического обоснования бенчмаркинговых новаций с позиций экономической 
эффективности и роста организационно-конкурентных возможностей.

Н.Ю. Кауфман подчеркнул значение и ценность бенчмаркинговых моде-
лей на глобальных (в том числе – образовательных) рынках, представив ори-
гинальную классификацию эволюции рассматриваемой технологии (рис. 5).

В заслугу автора необходимо отнести подчеркивание факта необхо-
димости организации полноценных международных бенчмаркинговых ис-
следований и внедрения международных моделей конкурентоспособности, 
соотнесенных с конкретными функциями стратегического и маркетингового 
управления организациями. [5] На наш взгляд, подобная практика могла бы 
быть реализована Министерством науки и высшего образования РФ в виде 
централизованного исследования конкурентоспособности выпускников ву-
зов в региональном и отраслевом срезах с распространением полученной 
информации в открытом доступе для использования при реальной оцен-
ке эффективности функционирования образовательных организаций и в их 
маркетинговых стратегиях и программах.



76       СОВРЕМЕННАЯ ЭКОНОМИКА: ПРОБЛЕМЫ И РЕШЕНИЯ 

Рис. 5. Эволюция бенчмаркинговых моделей маркетингового управления 
организациями от локальных до глобальных рынков (Н.Ю. Кауфман) [5]

Л.М. Наумова и И.А. Сбоева представили оригинальную классифика-
цию бенчмаркинговых моделей маркетингового управления, обладающих 
значительной спецификой в зависимости от выбора модельного эталона 
(табл. 3) [6], обозначив принципиальные возможности бенчмаркингового 
моделирования в отношении использования:

− внутренних модельных эталонов, представляющих собой каче-
ственно однородные маркетинговые и/или операционные процессы, описы-
ваемые схожей системой метрик и составных измерителей;

− конкурентных эталонов, связанных с выявлением и оценкой функ-
циональности бизнес-процессов прямых конкурентов;

− отраслевых эталонов, связанных с функционированием разнотип-
ных организаций в одном и том же виде деятельности, а также в родствен-
ных и поддерживающих видах деятельности;

− межотраслевых эталонов, связанных с лучшими корпоративными 
практиками вне привязки к отраслевой специфике.
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Таблица 3
Классификация моделей бенчмаркинга в маркетинговом управлении  

с позиций дифференциации модельного эталона  
(Наумова Л.М., Сбоева И.А.) [6]

Виды  
бенчмаркинга

Возможные  
партнеры Достоинства Ограничения

1. Внутренний Отделы, филиа-
лы организаций, 
занимающиеся 
аналогичными 
видами деятель-
ности

относительная простота 
сбора данных;
достаточно высокая 
точность сравнения; бо-
лее высокие результаты 
в диверсифицирован-
ных, развитых, передо-
вых организациях

внутренняя зам-
кнутость бизнес-
процессов;
ограниченный 
спектр применяемых 
методов;
востребованность 
учета различий в 
бизнес-процессах 
внутренних произ-
водственных под-
разделений ввиду 
территориальных, 
организационных 
факторов и прак-
тического опыта 
менеджеров органи-
заций

2. Внешний, 
конкурентный

Основные непо-
средственные 
конкуренты

конкуренты – традици-
онный объект монито-
ринга и сбора инфор-
мации;
возможность примене-
ния в некоммерческих 
организациях;
эффективное позицио-
нирование продуктов 
и торговых марок на 
рынке

сложность форми-
рования массива 
информации ввиду 
ее конфиденциаль-
ности;
угрозы со стороны 
основных конкурен-
тов организации;
отсутствие жестких 
границ норм бизнес-
этики;
мониторинг деятель-
ности организации 
антимонопольными 
органами

3. Внешний от-
раслевой

Организации, 
не относящиеся 
к числу вну-
триотраслевых 
конкурентов, но 
осуществляющие 
сопоставимую 
функциональную 
деятельность на 
рынке

четкая идентифика-
ция функциональных 
лидеров;
доступность информа-
ции, защита конфиден-
циальности;
наличие широких 
возможностей обна-
ружения уникальных, 
инновационных под-
ходов или технологий, 
которые могут ока-
заться конкурентным 
преимуществом для 
организации

трудность (иногда 
невозможность) 
адаптации полу-
ченных результатов 
исследования к 
специфике деятель-
ности организации, 
практикующей 
технологию бенч-
маркинга
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Виды  
бенчмаркинга

Возможные  
партнеры Достоинства Ограничения

4. Внешний  
межотраслевой

Организации, 
действующие в 
других отраслях 
и сферах рынка

доступность информа-
ции благодаря форми-
рованию базы данных, 
высокая конфиденци-
альность информации;
рост потенциала совре-
менных инновационных 
методов управления 
конкурентоспособно-
стью организации

сложность выбора 
корректного объекта 
для сравнительного 
анализа;
сложность адапта-
ции инструментов 
управления к иной 
внутренней и внеш-
ней среде органи-
зации;
значительные вре-
менные затраты;
трудности сравне-
ния синтетических 
(свободных) показа-
телей

Авторский подход к формированию целевой бенчмаркинговой модели 
и реализации на ее основе поискового маркетингового исследования пред-
ставлен на рис. 6.

Рис. 6. Аналоговая бенчмаркинговая модель в системе организационного 
маркетингового управления (Наумова Л.М., Сбоева И.А.) [6]

Необходимо подчеркнуть и заострить внимание на системности пред-
лагаемой разработки, выраженной в формировании и внедрении конкрет-
ных рекомендаций, призванных обеспечить рост функциональности / конку-
рентоспособности субъекта и объекта бенчмаркингового моделирования с 
последующей оценкой экономической целесообразности и перспектив даль-
нейших организационных усовершенствований.

Д.В. Пивторыпавло отметила возможность построения релевантных и 
репрезентативных бенчмаркинговых моделей при рассмотрении в качестве 
предметов моделирования:

Окончание табл. 3
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− услуг / продуктов;
− операций / процессов;
− функциональных процессов;
− стратегических процессов [7].
К сожалению, используя термин «конкурентоспособность» как ре-

зультат внедрения целевой бенчмаркинговой модели, автор не дала соот-
ветствующего определения и не раскрыла маркетингово-управленческие 
возможности бенчмаркинговых моделей в этом направлении.

Одним из наиболее проработанных российских исследований осо-
бенностей формирования и прикладного использования бенчмаркинговых 
моделей конкурентоспособности следует признать разработку С.А. Сенюка, 
предложившего и апробировавшего модель бенчмаркинговой оценки про-
цесса продаж на организационных рынках В2В, позволившую содержатель-
но охарактеризовать, количественно оценить и выявить возможности роста 
конкурентоспособности и эффективности маркетингового взаимодействия 
между корпоративными поставщиками и заказчиками по следующим на-
правлениям:

− эталонная модель процесса формирования альтернатив при раз-
работке проекта поставки и обслуживания образца сложной машинострои-
тельной продукции;

− эталонная модель рационального маркетингового поведения добро-
совестного поставщика в ходе тендерных процедур;

− эталонная модель формирования и реализации проектного пред-
ложения в части поставки основного и дополнительных видов продукции, 
полного комплекса работ и услуг от проектирования до утилизации требуе-
мой продукции;

− эталонная модель ценообразования и порядка расчетов при реали-
зации целевого проекта;

 − эталонная модель оценки сроков реализации и рациональности 
форм маркетингово-операционных проектных взаимодействий [8].

Автор смог обеспечить формирование релевантных систем индика-
торов и показателей, способных обеспечить релевантное моделирование 
процесса тендерной продажи и реализации сопутствующих этому процессу 
дополнительных маркетинговых возможностей управленческого характера, 
что позволяет положительно оценить внесенную новацию и рекомендовать 
ее к расширенному применению на рынках других видов деятельности.

А.А. Чалова и И.А. Белозерова представили авторскую версию анало-
говой бенчмаркинговой модели, направленной на исследование и творче-
ское использование конкурентных новаций в практике внутриорганизаци-
онного маркетингового управления (рис. 7).
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мониторинг 
эффектив-
ности

выявление 
передового 
опыта

изучение 
лучшего 
опыта, 
выявление 
его 
практических 
шагов

описание 
лучшего 
опыта

внедрение 
передовых 
приемов

Рис. 7. Аналоговая модель бенчмаркинга конкурентных новаций  
(Чалова А.А., Белозерова И.А.) [9]

Согласившись с общей логикой рассматриваемой модельной разра-
ботки, отметим необходимость ее существенной конкретизации и уточне-
ния применительно к специфике целевых рынков товаров и услуг с учетом 
особенностей формирования ключевых маркетинговых и операционных ме-
трик, а также отраслевых особенностей операционного цикла.

Е.А. Чечетка при исследовании особенностей маркетинговых взаи-
модействий организационных потребителей представила весьма содержа-
тельную бенчмаркинговую модель оценки системы продаж, учитывающую 
основные этапы маркетингового взаимодействия при выборе / покупке 
сложной машиностроительной продукции и позволяющую реализовать ме-
тодику количественного специализированного маркетингового исследова-
ния (табл. 4).

Особенностью рассматриваемой авторской методологии явилась раз-
работка эталонной модели телефонного звонка (4 группы факторов, 33 ин-
дикатора) и визита (5 групп факторов, 43 индикатора) покупателя, в со-
ответствии с которой оценивались как единичные, так и интегрированные 
формы маркетинговых взаимодействий [10].

Автором весьма убедительно представлены и соотнесены с эталоном 
реальные особенности взаимодействий в ходе типовых форм маркетинго-
вых взаимодействий, которые надежно и содержательно структурированы 
и формализованы, что позволяет весьма высоко оценить информационную 
эффективность и значимость рассмотренной разработки для нужд марке-
тингового управления с ориентацией на конкурентоспособность.
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Таблица 4
Основные компоненты бенчмаркинговой модели исследования процесса 

продаж образцов сложной машиностроительной продукции  
(Е.А. Чечетка) [11]

Объект  
исследования

Информационные блоки Метод исследования

Входящий теле-
фонный звонок

Приветствие. Выявление потреб-
ностей клиента. Приглашение в ди-
лерский центр и клиентское пред-
ложение. завершение контракта, 
прощание. Эмпатия и деловой фор-
мат ведения переговоров.

Бенчмаркинговое сравне-
ние со стандартом про-
дажи случайно отобран-
ных звонков в переделах 
статистически значимой 
выборки, а также совокуп-
ности случайно отобран-
ных звонков (не меньше 
статистически значимой 
выборки)

Визит потенци-
ального клиен-
та в дилерский 
центр

Приветствие. Выявление потребно-
стей клиента. Клиентское предложе-
ние. завершение сделки. заверше-
ние контакта, прощание. Эмпатия и 
деловой формат ведения перегово-
ров. Внешний вид.

Бенчмаркинговое сравне-
ние со стандартом прода-
жи случайно отобранных 
визитов в пределах ста-
тистически значимой вы-
борки, а также совокупно-
сти случайно отобранных 
визитов (не меньше ста-
тистически значимой вы-
борки) «mystery shopping» 
всех представителей тор-
гового персонала дилер-
ского центра. Мониторинг 
конкурентов на предмет 
конкурентных новаций.

Тест-драйв Планирование поездки. Подготовка 
к поездке. Поездка. завершение по-
ездки.

Покупка и по-
лучение автомо-
биля

Тайминг процесса покупки и по-
лучения документов и автомобиля. 
Вежливость взаимодействия с вспо-
могательным персоналом. Дополни-
тельные клиентские возможности. 
Процесс выдачи клиенту докумен-
тов, автомобиля, базовых и допол-
нительных аксессуаров. Клиентское 
предложение по постановке на офи-
циальное сервисное обслуживание. 
завершение сделки. Эмпатия и де-
ловой формат ведения переговоров. 
Внешний вид.

Хронометраж и анализ 
времени совершенствова-
ния покупки и получения 
документов и автомобиля. 
Бенчмаркинговое сравне-
ние поведения вспомога-
тельного персонала, со-
провождающего сделку со 
стандартом продажи ЛКА.

Е.Н. Шереметьева и Н.В. Митропольская-Родионова представили ав-
торскую классификацию бенчмаркинговых исследовательских моделей, ак-
туальную для рекреационных организаций, но с отраслевой корректиров-
кой, пригодную для использования на схожих рынках услуг (табл. 5).
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Таблица 5
Модели бенчмаркинга в деятельности организаций сферы услуг  

(Шереметьева Е.Н., Митропольская-Родионова Н.В.) [11, 12]

Вид бенч-
маркинга

Возможные  
партнеры  

по бенчмаркингу
Преимущества Недостатки

Вн
ут

ре
нн

ий

Отделы РО, 
редакционно-
развлекательные 
и лечебно-
оздоровительные 
подразделения, 
филиалы

Простота сбора данных; 
хорошие результаты в 
диверсифицированных, 
развитых РО; высокая 
точность сравнительно-
го анализа

Внутренняя замкнутость; 
ограниченный обзор; 
возможны различия 
в рабочих процессах 
разных подразделений 
из-за рекреационно-
географических факто-
ров, опыта руководства

Вн
еш

ни
й Аналогичные РО, 

предоставляющие 
рекреационные 
услуги на других 
рынках

Доступ к информации; 
аналогичность техно-
логий представления 
рекреационных услуг

Различия между РО 
из-за географического 
местоположения

Ф
ун

кц
ио

на
ль

ны
й РО, имеющие наи-

лучшие рекреа-
ционные услуги, 
технологию их 
предоставления, 
процессы

Высокий потенциал 
обнаружения инноваци-
онных методов; стиму-
лирующие результаты; 
доступ к базам данных; 
в наибольшей степени 
раскрытие сущности 
бенчмаркинга

Трудности в адапта-
ции методов к другой 
внутренней и внешней 
среде; невозможность 
сравнения агрегирован-
ных показателей; боль-
шие затраты времени

Ко
нк

ур
ен

тн
ый

Прямые (непо-
средственные) 
РО – конкуренты, 
обслуживающие 
тот же сегмент

РО – конкуренты, тра-
диционный объект вни-
мания и сбора инфор-
мации; приемлемость 
для некоммерческих РО; 
уточнение позициони-
рования рекреационных 
услуг РО на рынке, т.к. 
методы работы влияют 
на мнение потенциаль-
ных рекреантов

Возможно излишнее 
внимание к факторам 
общей конкурентоспо-
собности вместо поиска 
лучших методов; недо-
верий, к РО – конкурен-
там, препятствующее 
сбору данных; вопрос 
этики

Заключение
Подводя итог в статье, отмечена необходимость и целесообразность 

использования бенчмаркинговых моделей маркетинговых и операционных 
процессов как основа роста конкурентоспособности, ориентированных на 
поиск, надежное оценивание и творческое перенимание лучших функцио-
нальных, отраслевых и конкурентных практик. 

К сожалению, конкретных примеров бенчмаркинговых разработок и 
результатов их использования в маркетинговом управлении организациями 
сферы услуг авторы не представили, что несколько снижает общую оценку 
прикладной ценности заявленной исследовательской позиции.



 1 (133) 2021    83

Подводя итог сказанному, сформулируем следующие выводы относи-
тельно возможностей использования инструментария, методик и моделей 
бенчмаркинга в системе маркетингового управления современными орга-
низациями:

− бенчмаркинг операционных и маркетинговых процессов представ-
ляет собой весьма эффективный инструментарий маркетингового управле-
ния, позволяющий создавать эталонные модели процессов и процедур и 
оценивать фактическое их течение с позиций полноты, устойчивости, каче-
ства и ожидаемых результатов;

− разработка бенчмаркинговой модели процесса ориентирована на 
поиск резервов роста его эффективности за счет тестирования различных 
конфигураций и функциональности субъектов, объектов и предмета бенч-
маркинговых сравнений в ситуациях с вариативными входящими параме-
трами;

− конкретными целями использования бенчмаркинговых моделей в 
маркетинговом управлении современными организациями является непре-
рывная отработка и оптимизация форматов и содержания маркетингово-
операционных взаимодействий во внутренней организационной среде, 
позволяющей в значительной мере детерминировать, формализовать и обе-
спечить реальное управление ими.
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purpose: the article reflects the rationale for the possibility of using 
benchmarking tools, techniques and models in the marketing management 
system of modern organizations. the article substantiates the use of 
both traditional and well-known marketing research tools, marketing 
information systems and marketing intelligence, as well as using advanced 
research technologies and techniques designed to identify the competitive 
advantages and disadvantages of the main marketing and operational 
processes of a particular University and implement targeted corrective 
solutions that ensure the growth of its (University) competitiveness. 
Discussion: the Development and application of benchmarking models and 
methods in the field of higher education is currently an innovative area of 
scientific research and cannot boast of large-scale attention of researchers 
or the availability of well-developed and proven tools. Currently, the 
disadvantage is the lack of specificity in relation to subjects, objects and 
subjects benchmarking of modeling, lack of consistency in the problem 
statement benchmarking comparisons of competitiveness and advantages 
of educational products, no binding process benchmarking to activities of 
structures of the University, implement individual marketing function, or an 
integrated function of marketing management of an educational institution. 
thus, it arouses interest not just in the application of benchmarking models, 
but in measures to develop a full-fledged marketing strategy of a University 
operating in a highly competitive environment. results: the authors found 
that the success of sustainable work in the educational market for the 
university depends on the marketing strategy being implemented, the 
starting point of which is the labor market, requests for research and 
development, and then the existing potential of the university.

Keywords: benchmarking model, University, marketing management, 
competitiveness, organization management. 
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