
Таким образом, определение содержания элементов диаграммы 

SIPOC в условиях кооперации высшей школы и бизнеса позволИi 
разработать универсальный набор информационных и материаль­

ных потоков, а также связей субъектов взаимодействия для после­

дующего проектирования процессов кооперации. 
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БЕНЧМАРКИIП' В DIGIT АL-СРЕДЕ 

Быстрое изменение экономических реалий требует от компаний 

проведения анализа конкурентной среды в режиме реального вре­

мени. В связи с этим, встает необходимость исследования и разви­

тия подходов к бенчмаркинrу в digital-cpeдe. 

Бенчмаркинг представляет собой процесс измерения качества 

стратегических программ деятельности организации и ее продук­

ции путем их сравнения со стандартными либо показателями дея­

тельности компаний-конкурентов . Бенчмаркинг нацелен на анализ 

ключевых факторов успеха других организаций, демонстрирующих 

высокий уровень производительности на исследуемом рьmке, и ис­

пользование этой информаци.и для повышения собственной произ­
водительности [1]. 

Согласно Открытым стандартам бенчмаркинга существуют сле­

дующие области исследования [2] : разработка товаров и услуг и 
управление ими, продвижение и продажа товаров и услуг, распреде­

ление товаров и услуг, управление человеческими ресурсами иих 
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развитие, управление информационными технологиями, управле­

ние финансовыми ресурсами, кросс-функциональные процессы. 

В digital-cpeдe можно выделиrь две основные группы целей про­

ведения бенчмаркинга: 1) связанные с общей деятельностью компа­
нии: изучение комплекса-маркетинга конкурентов, исследование со­

циально-демографических и поведенческих характеристик целевой 

аудиrории конкурентов и т.п.; 2) связанные с деятельностью компа­
нии в сети Интернет: изучение каналов продвижения конкурентов в 

Интернете, каналов онлайн-коммуникации конкурентов с целевой 

аудиторией, электронных сервисов конкурент"Ов и т.п. 

В настоящее время существует много бесплатных, условно бес­

матных и платных digitаl-инструментов, позволяющих собирать и 

анализировать информацию о конкурентах. Выбор их зависит от 

задач исследования конкурентов: анализ сайта (SimilarWeb, 
Kompyte, Quicksprout, SEМRush Woorank и др .), исследование 

e-mail рассылки, блогов (подписка на рассылку и блоги), реклам­

ной и информационной оnlinе-активности (What Runs Where, Se­
manticforce, Google Alerts и др.), активности в социальных сетях 
(SharedCount, Marketing Grader, InfiniGraph, Simply Measured и др.), 
поискового продвижения (Yandex Wordstat, Goog\e Keyword Plan­
ner, SpyFн, Alexa, SpyWords и др.). 
Апробация отдельных подходов бенчмаркинга в digital-cpeдe 

проведена на базе туристической компании «Топ-Тур» и ее прямых 

конкурентов «АтлантТур» и «Лентяй» по следующим направлени­

ям : анализ сайтов (таблица 1), поисковых запросов, страниц в со­
циальных сетях (таблица 2). 
Сайт компании «Топ-Тур» пользователи ищут по следующим 

ЮJЮчевым словам (представлены наиболее популярные поисковые 

запросы): топ тур, тоmур, туры в Грецию, туры в Болгарию; «Ат­

лант Тур» - алатан тур, алатан тур Минск, алатан тур Витебск, 

«Лентяй» - тураrеmство Минск, туры на Азовское море, туры из 

Минска онлайн [3]. По ключевому слову «топ тур» было зарегист­
рировано 4 280 показов в месяц по Республике Беларусь, «атлаш 

тур»- 82, <<Лентяй турагентство» - 401 [4]. 

119 



Таблица 1 - Анализ сайтов белорусских 1УРИС111Чесюtх компаний с исnопьзованием 
инструмента SimilarWeb 

Похазатель «Ton-Typ» <(Атлант ТУР» «Лентяй» 

Мировая позиция сайта в категории 
5208 7412 12935 

«Пуrешествия, Туризм» 

Среднее время пребывания на сайте 4 мин. 50 с. 4 МИR . 02 С. 3 мин. 36с. 

Процент белорусских пользовате-
69, 11% 92,84% 86,32% 

лей, посещающих сайт 

Процеm пользователей, пришедших 
43,66% 37,57% 66,51% 

на сайт по результатам поиска 

Процеш пользователей, пришедших 

на сайт по результатам перехода по 16,98% 22,24% 7,6% 
ссылкам с ЛDУГИХ сайrов 

ВКонrахте 

95, 12% 97,5% -
Odnoklassniki 

Переходы из социальных сетей 
2,44% - 75,00% 

Facebook 

- 2,50% 12,50% 
Youtube 

2,44% - 12,50% 

лyreweci.11ИJ1, 
пуrеwествия, 1)'- луrешествня, 

ризм, закон и прави- размещение 

Иигересы аудитории 
туризм, 

телы.-п~о, люди и и отели, 
новости и 

СМИ 
общество, отноше- искусство и 

ния и знакомства развлечения 

Примечание - Источник: собственная разработка по данным (3] . 

Анализ показал, tfГO «Топ-Тур» ло многим параметрам лревос­
ходиr своих конкурентов. Дальнейшее развитие исследования за­
кmочается в проведении более детального анализа положения ком­
паний туристической отрасли в digital -cpeдe . 

Таблица 2 - Анализ страниц белорусских туристических компаний 

в социальных сетих 

Похазатель «Топ-ТУР» «Атлант ТУР» <<Лентяй» 
Фейсбук 

Отметка «Нравится» , шт. 2535 2541 210 

Регулярность обновления Регулярно Регулярно Нерегулярно 

В Контакте 

Количество участников сообщества 19559 6876 568 

Количество записей 274 1972 269 
Регулярность обновления Регулярно Регулярно Нерегулярно 
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ОСНОВНЫЕСТР АТЕГИЧЕСКИЕ РЕШЕНИЯ НА 

РЕmОНАЛЪНОМ РЬПIКЕ ОБЩЕСТВЕIШОГО ПИТАНИЯ 

В современных условиях хозяйствования в ряду факторов, опреде­

лпощих эффективноСТh объектов общественного питания, рацио­

нальное размещение объектов является одним из основных. В связи с 

зmм, действие данного факrора взаимосвязано и с другими, такими 

как специализация., размер торгового объекта и прочими [ 1]. 
С точки зрения таксономического ранга и размеров территорий 

(торговых пространств) выделяют различные уровни регионального 

размещения объектов общественного питания. Например, 

Е. Г. Анимица и Н. В. Новикова выделяют три таких уровня (межпо­

селенный (межселенный), · межрегиональный (внутри-поселенный); 
месrnый (локальный)). По их мнению, состо.яmtе региональной сети 

объектов общественного питания в крупных городах можно рас­

сматривать с двух точек зрения: а) с позиции отдельного (частного) 
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