
2 5А р м а т у р о С т р о е н и е  № 6  ( 3 8 )  2 0 0 5 г .

К
О
Н
К
У
Р
Е
Н
Т
О
С
П
О
С
О
Б
Н
О
С
Т
Ь

Российская практика конкурентной борьбы
строится на традиционном принципе противопо�
ставления своих сильных сторон слабым сторонам
конкурента. Такая позиция легко прослеживается
даже в рекламе: «У нас низкие цены», следователь�
но, у других они выше; или «У нас широкий ассор�
тимент», следовательно, у других он уже и т.п. В
условиях жесткой конкуренции картинка россий�
ского рынка выглядит как территория злобно и
мелко кусающих друг друга фирм, чья цель
«отстройки» от конкурентов реализуется путем их,
конкурентов, принижения в глазах клиента. Благо�
роден ли и достаточно ли эффективен такой путь к
лидерству? И не устарел ли принцип капиталисти�
ческого развития общества, приравнивающий отно�
шение конкурентов друг к другу к звериным (вол�
чьим)? Жаль, но фраза «душить конкурента» доста�
точно популярна в стратегии и тактике конкурент�
ной борьбы на российских рынках.

А ведь еще в конце девятнадцатого века «отцом»
научного менеджмента Ф. Тейлором была предложе�
на теория изучения не слабых, а сильных (научных)
сторон организации труда. Именно этот концепту�
альный подход можно считать основой развиваю�
щейся в последующее время теории и практики бенч�
маркинга («начало отчета», «зарубка» – англ.). Бенч�
маркинг (benchmarking) – это процесс нахождения и
изучения самых лучших и известных методов веде�
ния бизнеса. Бенчмаркинг – это анализ преимуществ
конкурентов на товарном рынке, т.е. это отраслевой
взгляд на ситуацию в своем бизнесе. Целью бенчмар�
кинга является не только изучение чужих и лучших
практик, но и овладение ими, внедрение у себя новых
технологий, методологий, а значит, выработка новых
стратегических решений по развитию предприятия с
учетом ключевых факторов успеха.

Таким образом, Бенчмаркинг позволяет полу�
чить ответы на два глобальных вопроса:

. В чем и почему конкурент сильнее? 

. Что надо сделать у себя в фирме, чтобы стать
сильнее? 

Теперь в основу конкурентной борьбы ставится
другой принцип: противопоставление своей прак�
тики сильным сторонам конкурентов. Сегодня
бенчмаркинг чрезвычайно популярен за рубежом –
и именно потому, что результаты этой деятельности
впечатляющи. Так, известен результат бенчмаркин�

гового проекта в концерне «Ксерокс» (80�е годы),
где на базе полученных в японской компании сход�
ного профиля знаний, помимо прочего, удалось
снизить издержки производства на 50% (!), а время
на разработку продукта – на 60% (!). Подобные
результаты получили многие теперь уже крупные
зарубежные компании. На бенчмаркинге успешно и
очень быстро поднялась торговая фирма «ИКЕА»,
столь известная и в России. Может, и российским
компаниям стоит сегодня обратить внимание на
бенчмаркинг как на способ нахождения новых и
эффективных возможностей развития бизнеса? 

Безусловно, да. И такая практика в России уже
есть. Однако зарубежный опыт бенчмаркинга при
применении его в российской практике сталкивает�
ся с тяжелейшими проблемами: 

. Менталитет российских предпринимателей.
Укрепившиеся за многие годы советской власти и
последнего десятилетия демократических преобра�
зований недоверие и подозрительность ко всему и
ко всем. А бенчмаркинг предполагает формирова�
ние честных и доверительных отношений с конку�
рентами, позволяющими себя изучать. 

. Несформированность понимания того, что в кол�
лективе успехи могут быть значительно выше, чем
индивидуальные. А бенчмаркинг предполагает объе�
динение всех сотрудников в единый процесс, здесь
должен работать коллективный, командный принцип. 

. Высочайшая амбициозность российских пред�
принимателей. «Мы давно на рынке, мы все знаем и
умеем, поэтому учится нам нечему». Действует мно�
жество курсов, связанным с развитием новых техно�
логий, совершенствованием менеджмента, адапта�
цией к меняющимся экономическим и налоговым
требованиям. Однако учиться идут немногие. А бенч�
маркинг предполагает обучение всего персонала при
помощи анализа превосходства, ведь этот анализ
является методом, при помощи которого имитируют
удачные образцы поведения конкурентов. 

. Личность топ�менеджеров. Зачастую руководи�
тель не идет на преобразования из�за финансовых
трудностей. Во всяком случае, он так считает. Одна�
ко, в большой степени срабатывают и личностные
характеристики: мотивация, знания, отношения,
персональные ценности, эмоции, перечеркивающие
объективный взгляд на ситуацию. А бенчмаркинго�
вый проект может быть внедрен только при условии
наличия у руководителей воли и мужества, чтобы
осознать существование проблемы. Руководитель
должен быть поглощен идеей анализа превосходства! 

. «Закрытость» российского бизнеса. В противо�
положность мировой практике «открытости» рос�

Т. Б. Харькова 

РОССИЙСКАЯ СПЕЦИФИКА
БЕНЧМАРКИНГА*

*Несмотря на существенные изменения в тексте и редакцион�
ное название, авторство материала сохранено. Хотелось бы
надеяться, что автор простит нам известный произвол при обра�
ботке его замечательного текста. Вольное обращение с текстом
предполагает целью лишь адаптировать его к специфике аудито�
рии и ни в коем случае не означает неуважения к автору!

От редакции. В Интернет�поисках хороших материалов по бенчмаркингу мы натолкнулись на статью Т.Б.Харьковой,
посвященную оному в сфере туризма. Конечно, туристический бизнес имеет слабое отношение к производству арматуры. Да
и лето прошло, а за ним и бархатный сезон... Но ведь бенчмаркинг – методология, подходящая для любых отраслей! А про�
блематика статьи, на наш взгляд, отражала особенности российского бизнеса в целом, а не только его маленького кусочка –
сферы туристических услуг. Поэтому мы позволили себе опубликовать статью с определенными сокращениями. В первона�
чальном виде вы можете найти ее на сайте http://putevye.narod.ru/s9.htm
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На протяжении многих лет бизнес в России
находился в экстремальных условиях. Его собствен�
ники и управленцы освоили игру «Остаться в
живых» куда раньше участников телешоу. И не уди�
вительно, что за годы тренировок по выживанию в
этих условиях в российском бизнесе сформирова�
лись свои, «местные» принципы управления. Но
время�то идет, жизнь меняется. А способы решения
проблем остаются на уровне середины 90�х годов.
Крепка еще вера в то, что достаточно собрать акцио�
неров, заслушать управляющих менеджеров и тут
же, немедленно принять решение по очередной
проблеме. 

А рынку уже недостаточно внутренней проработ�
ки проблем. Он давно уже требует выделения сил,
средств, времени и других ресурсов для разведки,
сбора и обработки многочисленных источников
внешней информации. Книг, статей написано
много, в одной терминологии запутаться можно:
конкурентная разведка, промышленный шпионаж,
маркетинговая разведка, наконец, труднопроизно�
симый англиканизм «бенчмаркинг». Попробуем
расшифровать, что всё это значит. Возможно, биз�
несу не надо прибегать к этим премудростям,
жилось ведь и без этого хорошо? 

Начнем с промышленного шпионажа. Что такое
«промышленный» — понятно, а вот «шпионаж»..?
Дело в том, что шпионаж предполагает передачу,
похищение или сбор с целью передачи иностранно�
му государству, или его агентуре, сведений, соста�

вляющих государственную или военную тайну.
Поэтому промышленным шпионажем должны
заниматься соответствующие органы, уполномо�
ченные на это государством.

Маркетинговая разведка — понятие очень широ�
кое, слово «маркетинг» подразумевает не только
изучение конкурентов, но и продвижение продукта,
ценообразование, рекламу, начиная с начальной
стадии существования продукта до его продажи.

«Бенчмаркинг» (benchmarking) в переводе с
английского языка подразумевает сравнение систе�
мы организации вашего бизнеса с лучшими ему
подобными образцами – это некий современный
вариант «обмена опытом».

Ну а конкурентная разведка — это узкое
направление, которое должно отвечать основной
цели: построению системы борьбы с конкурента�
ми. Заключается она в проведении комплекса
мероприятий по получению и обработке данных о
конкуренте: о его имущественных, финансовых и
управленческих ресурсах, возможностях и уязви�
мости, а также о ближайших и стратегических
планах.

Такие данные можно добывать штатными сила�
ми и средствами, либо получать от компаний,
которые работают в этом направлении. Главное
одно: чтобы сведения были достоверными. Полу�
чить же достоверную информацию о работе пред�
приятий из финансовой отчетности невозможно.
Статистика Госкомстата, Таможенного комитета

Т. Сухадолец, генеральный директор ООО «Бизнес�эксперт К» 

КОНКУРЕНТНАЯ РАЗВЕДКА

сийские предприниматели гордо декларируют
«конфиденциальность», выдавая сокрытие всего и
вся за охрану коммерческой тайны. Альянсы и объе�
динения в современной России не приживаются.
Это вполне объяснимо, если вспомнить, в каких
агрессивных условиях формировался российский
бизнес. Но есть и другой взгляд на эту проблему,
причем это взгляд наших соотечественников (мате�
риалы исследований газеты «Известия»):

«Пускай лучше оба предприятия пойдут вперед,
чем оба будут топтаться на месте», – говорят экспер�
ты совместной компании BKG. 

«До всех решений можно дойти самостоятельно,
но быстрее, конечно, посмотреть, как с аналогич�
ными проблемами боролись другие компании», –
это вывод руководителей ОМЗ («Объединенные
машиностроительные заводы», г. Москва).

«Держать секреты – это вчерашний день», – счи�
тает В. Ефимов, помощник генерального директора

по связям с общественностью ЗЭиМ (Чебоксары).–
Так ты только стимулируешь свой застой. Если
открыт – развиваешься».

В данной статье выделено лишь несколько проб�
лем внедрения в российскую практику бенчмаркин�
га. Но даже они свидетельствуют о том, что мы,
видимо, ещё не скоро примем на вооружение совре�
менный и эффективный метод наращивания конку�
рентных преимуществ и развития.

Нам необходимо срочно пересмотреть свою
политику конкуренции, которую весь мир называет
отсталой, и попробовать новую технологию – бенч�
маркинг. Но этому процессу надо учиться. Одно
несомненно – бенчмаркинг может открыть новые
возможности, выполняя одну из существенных
функций маркетинга – социально�этичную. Таким
образом, внедрение бенчмаркингового подхода
может вывести предприятие на качественно выс�
ший уровень развития. 

От редакции. Компания ООО «Бизнес�эксперт К» была создана в 2000 г. с целью оказания консалтинговых услуг предпри�
ятиям промышленности, торговли и сферы услуг. Основные направления работы: оптимизация управления и автоматизация
бизнеса. С 2001 г. оказывает услуги конкурентной разведки. Специалистами компании  разработаны методы сбора и анали�
за достоверной информации. За годы работы проведено более 100 проектов. Сайт  www.bizexpert.ru, тел./факс: (095) 105�88�39, 
E�mail: mail@bizexpert.ru

Предлагаем вашему вниманию статью директора этой компании Татьяны Сухадолец. В своем первоначальном варианте
эта статья выложена на сайте сообщества менеджеров «E�xecutive» под названием «А нужна ли разведка?» 


