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1. Wstęp

Przy pełnej i rzetelnej ocenie pozycji konkurencyjnej konieczne jest uwzględnie­
nie zmiennego, niestabilnego i burzliwego otoczenia (siły i kierunku działań podej­
mowanych przez konkurentów). Pozycje konkurencyjne przy takim założeniu są 
bardzo niestałe. Należy je nieustannie korygować, zmieniając oceny czynników suk­
cesu i ich wagi. Niezbędne jest wówczas ustalenie sposobu na polepszanie wyników 
jeszcze przed ich osiągnięciem. Wykorzystywana jest do tego metoda benchmarkin- 
gu -  uczenia się i wprowadzania zmian w oparciu o praktykę najlepszych.

Benchmarking jest narzędziem używanym w dążeniu do uzyskania możliwie 
najlepszej pozycji konkurencyjnej w długim okresie. Ciągłość sprzyja doskonale­
niu poszczególnych czynności i wzajemnemu ich dostosowaniu, co umożliwia 
firmom zdobycie wyjątkowych zdolności i umiejętności dopasowanych do ich 
strategii. Ciągłość wzmacnia tożsamość firmy -  dlatego benchmarking jest narzę­
dziem umożliwiającym w ciągły sposób analizowanie konkurencyjnych czynności 
wykonywanych przez konkurentów [19]. Pozwala to na określenie benchmarkingu 
jako dynamicznej metody poprawy konkurencyjności przedsiębiorstw.

2. Definicja i rodzaje benchmarkingu

Historia zastosowania metody benchmarkingu sięga II wojny światowej -  od 
tej pory metoda benchmarkingu w kolejnych etapach znalazła swoje miejsce w 
teorii zarządzania strategicznego przedsiębiorstw. W latach dziewięćdziesiątych 
odnotowano gwałtowny wzrost liczby firm stosujących tę metodę. Na przełomie 
1985/1986 tylko sześć przedsiębiorstw z listy 500 największych pisma „Fortune”



stosowało benchmarking. W 1992 r. aż 65% firm z listy 1000 „Fortune” posługi­
wało się metodą „równaj do najlepszych” [24],

Benchmarking pozwala na „uczenie się jak, się uczyć” -  umożliwia przedsię­
biorstwu uczenie się od innych pomiotów gospodarczych, jest procesem uczenia 
się od organizacji. Jest nie tylko porównaniem wyników, ale studiowaniem proce­
su, praktyk i metod działania innych organizacji. Jest oczywiście skuteczny, jeśli 
przedsiębiorstwo dokona dogłębnej analizy kluczowych elementów zarządzania i 
dopiero wtedy poszuka luk czy niedoskonałości, a na końcu je uzupełni [16].

Złożoność procesu benchmarkingu obrazują różnorodne definicje napotykane 
w literaturze przedmiotu (tab. 1).
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Tabela 1. Definicje benchmarkingu

A u to r D e fin ic ja

W ebster
D ictionary
[23]

S ło w o  benchm ark  m a  s w o je  o ry g in a ln e  z n a c z e n ie  w  b a d a n ia c h  g e o g ra f ic z n y c h , g d z ie  o z n a c z a  
p o z io m  o d c h y le n ia  w o k ó ł p u n k tu  o d n ie s ie n ia . W  k o n te k śc ie  b iz n e su  (z a rz ą d z a n ia )  o z n a c z a  
„ p o z io m  w y n ik u , k tó ry  j e s t  u z n a w a n y  ja k o  d o sk o n a ły  lub  n a jle p sz y  w  k la s ie  (best in class)’’, 
k tó ry  s ta je  s ię  p u n k te m  o d n ie s ie n ia  d la  p o ró w n a n ia

A u s tra lia n
Q u a lity
C o u n c il
L im ited

„ P ro c e s  p o s z u k iw a n ia ,  a d a p to w a n ia  i w p ro w a d z a n ia  p ra k ty k  z e w n ę trz n y c h , k tó re  p ro w a d z ą  do  
o s ią g n ię c ia  n a jle p sz y c h  w y n ik ó w . J e s t  d o b rz e  z a p la n o w a n y m , s y s te m a ty c z n y m  p ro c e se m  u c z e ­
n ia  s ię  (o d k ry w a n ia ) . J a s n e  c e le  i m e c h a n iz m y  p o m ia ru  w y n ik ó w  s ą  p re c y z y jn ie  z d e f in io w a n e  n a  
p o c z ą tk u  b a d a n ia . C e le  te  m u s z ą  b y ć  n ie ro z e rw a ln ie  z w ią z a n e  z  m is ją  i w iz ją  p rz e d s ię b io r s tw a ” 
h ttp :/ /w w w .a q c .o rg /b e n c w h a t.h tm

G . D e ss le r 
[10 , s. 128]

„ P ro c e s , z a  p o m o c ą  k tó re g o  f irm a  u c zy  s ię , ja k  b y ć  n a jle p sz ą  w  w ie lu  o b s z a ra c h  d z ia ła ln o ś c i 
p o p rz e z  a n a l iz ę  i p o ró w n a n ie  p ra k ty k  in n y ch  firm  d z ia ła ją c y c h  w  ty ch  o b s z a ra c h ” .

S. C o d lin g  
[6 ; 7]

B e n c h m a rk in g  j e s t  trw a ją c y m , sy s te m a ty c z n y m  p o s z u k iw a n ie m  i w p ro w a d z a n ie m  n a jle p sz e j
p ra k ty k i, k tó ra  p ro w a d z i d o  o s ią g n ię c ia  n a jle p sz y c h  w y n ik ó w . B e n c h m a rk in g  je s t :
•  t rw a ją c y m  p ro c e se m  k o n ty n u o w a n ia  p o p ra w y  z a rz ą d z a n ia ,
•  id e n ty f ik o w a n ie m  o b s z a ró w , g d z ie  z m ia n y  s p o w o d u ją  n a jb a rd z ie j w id o c z n ą  ró ż n ic ę  p o ­

m ię d z y  s ta n e m  w y jś c io w y m  a  s tan e m  p o  w y k o rz y s ta n iu  n a jle p sz e j p ra k ty k i, w  k lu c z o w y c h  
o b s z a ra c h  z a rz ą d z a n ia  i re la c ji z  k lie n te m ,

•  tw o rz e n ie m  s ta n d a rd ó w  d la  o b sz a ró w , k tó re  z o s ta n ą  u z n an e  z a  n a j le p s z ą  p ra k ty k ę ,
•  s z u k a n ie m  o d p o w ie d z i , j a k  n a jle p sz e  firm y  w y k o rz y s tu ją  te  s tan d a rd y ,
•  a d a p ta c ją  i u c z e n ie m  s ię  p o d e jś c ia  w y k o rz y s ty w a n e g o  p rz e z  n a jle p sz y c h ,
•  u s ta le n ie m , c o  tw o rz y  ró ż n ic ę  w  o c z a c h  k lie n ta , p o m ię d z y  s ta n d a rd a m i i d z ia ła n ia m i 

d a n e g o  p rz e d s ię b io r s tw a  a  p rz e d s ię b io r s tw a  n a jle p sz e g o

P. K o tle r 
[17]

„ S z tu k a  o d k ry w a n ia , j a k  i d la c z e g o  n ie k tó re  p rz e d s ię b io rs tw a  fu n k c jo n u ją  s p ra w n ie j n iz  inne , 
| . .  l  tw ó rc z e  n a ś la d o w a n ie  n a jle p sz y c h , p o d p a trz o n y c h  w  ten  sp o só b  p ra k ty k "

G . P e te rs  
[18]

B e n c h m a rk in g  n ie  j e s t  ty lk o  z w y k ły m  k o p io w a n ie m , j e s t  c zy m ś w ięce j n iż  p ro s te  n a ś la d o w n ic ­
tw o , j e s t  d ro g ą  d o  o s ią g n ię c ia  in n e j w ię k sz e j w a rto śc i. B e n c h m a rk in g  c h a ra k te ry z u je  s ię  s y s te ­
m a ty c z n o ś c ią  i p ro fe s jo n a ln o ś c ią  w  p o szu k iw a n iu  n a jle p sz y c h , ra c jo n a ln y c h  s p o so b ó w  p o s tę p o ­
w a n ia . N ie  j e s t  m e to d ą  p o s z u k iw a n ia  p o je d y n c z y c h  in n o w a c ji, le c z  p ro c e se m  s z u k a n ia  sp o so b ó w  
p ro w a d z ą c y c h  d o  id e a ln y c h  ro z w ią z a ń  (po r. te ż  [9 ; 11; 14])

B. A n d e rse n  

[1, s. 10631

„ B e n c h m a rk in g  j e s t  p ro c e se m  p o ró w n y w a n ia  c ze g o ś  lu b  k o g o ś  z  n a jle p sz ą  p ra k ty k ą ”

Źródło: opracowanie własne.

Współczesny benchmarking nie ogranicza analizy do najbliższych konkuren­
tów, jest również sposobem na uczenie się stosowania najlepszych praktyk i naj­

http://www.aqc.org/bencwhat.htm
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efektywniejszych rozwiązań od innych, niekonkurencyjnych organizacji, dlatego 
niektórzy autorzy określają benchmarking mianem benchleaming [2].

Przegląd różnorodnych definicji benchmarkingu skłania do przyjęcia następu­
jącej definicji: „benchmarking jest trwającym procesem szukania najlepszej prak­
tyki, uczenia się i zastosowania tej praktyki w celu osiągnięcia najlepszych wyni­
ków i uzyskania trwałej przewagi konkurencyjnej. Jest metodą równaj do najlep­
szych”.

Analiza procesu benchmarkingu ukazuje pięć etapów jego rozwoju (tab. 2):

Tabela 2. Ewolucja benchmarkingu

Analiza towarów 
konkurencyjnych

Koncepcja benchmarkingu w tej fazie koncentrowała się na porównaniu charak­
terystyki, funkcjonalności i wymogów konkurujących towarów. Z początku 
tylko na poziomie technicznym, potem została rozszerzona przez włączenie 
konkurencyjnego rozwoju produktu w perspektywie rynkowej

Benchmarking
konkurencyjny

Po raz pierwszy został zapoczątkowany przez korporację Xerox, kiedy rozpo­
częła ona analizę własnych kosztów produkcji i porównanie ich z zachowaniem 
(sposobem ustalania cen) przez konkurentów. Położono tu nacisk na efektyw­
ność procesu, a nie tylko na porównanie samych produktów

Proces
benchmarkingu

W latach 70. menedżerowie odkryli możliwość nie tylko patrzenia, obserwowa­
nia najlepszych, ale również uczenia się przedsiębiorstw spoza sektora ich dzia­
łalności (benchmarking out o f the box). Z założenia ważniejszą stała się informa­
cja, wiedza zdobyta od firm niebędących konkurentami, niż ta, której dostarczali 
konkurenci z tej samej branży

Benchmarking
strategiczny

Zdefiniowano go jako systematyczny proces ewolucji alternatywnych scenariu­
szy w celu wprowadzenia strategii i poprawy wyników poprzez zrozumienie i 
zaadaptowanie strategii sukcesu partnerów benchmarkingu (konkurentów lub 
nie). Etap ten różni się od procesu benchmarkingu zdecydowanie większym 
zasięgiem i głębią

Benchmarking
globalny

Jest to kolejna koncepcja benchmarkingu, w której analizuje się również różnice 
kulturowe pomiędzy firmami w układzie światowym. Zwraca również uwagę na 
warunki otoczenia biznesu (prawne, administracyjne, system edukacji, politykę 
socjalną itp.), które wpływają na jego lokalizację

Źródło: [3; 4],

Ze względu na wymagane nakłady w stosowaniu metody benchmarkingu moż­
liwy jest także podział na:
• proces benchmarkingu wewnętrznego, realizowany wyłącznie wewnątrz i 

uwzględniający najlepszą praktykę organizacji,
• proces benchmarkingu zewnętrznego, kiedy najlepsze praktyki identyfikowane 

są u partnerów organizacji (tab. 3).
Najłatwiejszy dostęp do danych, ale jednocześnie zawężone pole działań to ce­

chy benchmarkingu wewnętrznego. Jest on bardzo pomocny w zarządzaniu zdy­
wersyfikowaną firmą. Pozwala na dokonanie analizy i poprawę efektywności pro­
cesów zarządzania strategicznego przedsiębiorstwa na podstawie informacji i zaso­
bów wewnętrznych.
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Tabela 3. Zalety i wady podstawowych rodzajów benchmarkingu

Rodzaj benchmarkingu Zalety Wady
Wewnętrzny — małe prawdopodobieństwo 

niepowodzenia
— łatwy dostęp do danych
— dobre wyniki w zdywersyfiko­

wanych firmach

— zawężone pole działań
— występowanie uprzedzeń w 

przedsiębiorstwie

Zewnętrzny — pozyskiwanie istotnych, strate­
gicznych danych

— porównywalność procesów i 
wyrobów

— dokładność określania pozycji 
na rynku

— oddziaływanie na pracowników

— trudny dostęp do danych
— dłuższy czas realizacji
— prawdopodobieństwo kopiowania 

zawężonych rozwiązań branżo­
wych

— bariery językowe i różnice kultu­
rowe

Ź r ó d ło :  [8 ] .

Znaczne kłopoty z pozyskiwaniem wiarygodnych źródeł informacji to cecha 
benchmarkingu zewnętrznego. Wykorzystuje on bowiem dane o działaniach konku­
rentów. W istotny sposób przyczynia się jednak do poprawy wyników firmy, ponie­
waż najlepszych rozwiązań (praktyk) poszukuje wśród innych przedsiębiorstw.

3. Benchmarking a analiza pozycji konkurencyjnej firmy

Benchmarking bardzo często jest utożsamiany z analizą pozycji konkurencyj­
nej przedsiębiorstwa. Analiza pozycji konkurencyjnej zwykle zawiera poważne 
zestawienia: faktów i liczb, danych o dywersyfikacji produktu, zadań strategicz­
nych, celów i misji strategicznej firmy. Jest metodą oceny stanu, a więc należy do 
metod statycznych. Benchmarking zaś jest procesem i drogą do wprowadzenia 
zmiany. Pozwala na poprawę procesów zarządzania, które „tworzą” konkurencyj­
ność. Jest więc metodą dynamiczną (rys. 1).

Analiza pozycji konkurencyjnej wykonywana jest po wdrożeniu zmiany w 
przedsiębiorstwie, odzwierciedla efekt tej zmiany w postaci zmian konkurencyjno­
ści produktu czy zadowolenia klienta. Dopiero ten mierzalny efekt jest wykorzy­
stywany we wdrażaniu kolejnych zmian strategicznych. Benchmarking natomiast 
pojawia się przed wprowadzeniem zmiany w firmie, on bowiem ją  określa i dostar­
cza nowych rozwiązań (lepszych do poprzednich). Daje możliwość nieustannego 
polepszania, bez oczekiwania na rezultaty. Cytując „The Wall Street Journal” [21], 
można stwierdzić, że „analiza pozycji konkurencyjnej jest ważnym narzędziem 
formułowania strategii przedsiębiorstwa. Określa ona różnice (luki) pomiędzy 
przedsiębiorstwem a jego konkurentem w zakresie jakości, kosztów, oszczędności 
czasu, zwykle jednak nie prowadzi do głębokiego zrozumienia procesów i umiejęt­
ności, które kreują najlepsze wyniki. [...] Benchmarking wychodzi poza tradycyjną 
analizę pozycji konkurencyjnej. Szuka najlepszej praktyki, gdziekolwiek ona funk-
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cjonuje, i prowadzi do zrozumienia, jak tę najlepszą praktykę osiągnąć i wykorzy­
stać w przypadku kreowania najlepszych wyników”.

Rys. 1. Analiza pozycji konkurencyjnej przedsiębiorstwa a benchmarking 
jako proces wdrażania zmiany

Źródło: [20, s. 6).

Tabela 4. Benchmarking a analiza pozycji konkurencyjnej

Analiza pozycji konkurencyjnej Benchmarking
Metodologia — dorównanie konkurentom/dościganie 

konkurentów
— przewidywanie i prześciganie konku­

rentów
— osiągnięcie doskonałości

Zakres — pomiar wyników, udziału w rynku itp.
— porównanie kosztów/wypełnianie luk

— zrozumienie metody/porównanie pro- 
cesów/identyfikacja rozwiązania

Źródła
informacji

— analiza sektorowa/konkurenci — przedsiębiorstwa best in class — naj­
lepszej klasy

Zakres — wszystkie typy działań /organizacja 
/produkt

— wszystkie organizacje/metoda/proces/ 
funkcja

Zasady — badanie zewnętrzne/zadania dla osób 
zarządzających

— analiza wewnętrzna i zewnętrzna/za- 
angażowanie, zobowiązanie osób za- 
rządzających/udział wszystkich

Źródło: [3, s. 16],

Benchmarking „wyprzedza o krok” analizę pozycji konkurencyjnej (tab. 4). 
Celem analizy pozycji konkurencyjnej jest dościganie konkurenta, natomiast celem 
benchmarkingu -jeg o  prześciganie. Analiza pozycji konkurencyjnej mierzy efekty, 
benchmarking umożliwia zrozumienie przyczyny ich występowania. Analiza pozy­
cji konkurencyjnej obejmuje otoczenie najbliższe (operacyjne), benchmarking wy­
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kracza poza sektor, szukając „najlepszych”. W końcu, analiza pozycji konkuren­
cyjnej obejmuje wyłącznie badania zewnętrzne, benchmarking zaś -  zarówno ze­
wnętrzne, jak i wewnętrzne, z udziałem wszystkich pracowników.

Powyższe cechy benchmarkingu nie oznaczają jednak, iż jest to metoda w każ­
dym przypadku lepsza niż metody oceny/analizy pozycji konkurencyjnej. Metoda 
„równaj do najlepszych” jest komplementarnym narzędziem poprawy konku­
rencyjności, a jej stosowanie uzależnione jest od wielu czynników, np.: wielkości 
przedsiębiorstwa, posiadanych zasobów (jest to metoda droga) czy umiejętności 
kadry zarządzającej.

Reasumując, proces benchmarkingu zaczyna się wewnątrz firmy, która naj­
pierw musi zrozumieć swoje działania, zanim zacznie analizować działania najlep­
szych w grupie (rys. 2). Rozpoczyna się więc od analizy najbliższego otoczenia i 
dopiero w miarę ekspansji firmy oraz zdobywania doświadczenia rozwijany jest na 
szerszą skalę. Stosowanie benchmarkingu w szerokim zakresie, poszukiwanie naj­
lepszej praktyki światowej, wiąże się z koniecznością zwiększenia nakładów, stąd 
w przypadku małych przedsiębiorstw proces benchmarkingu rozpoczyna się prze­
ważnie od analizy własnej firmy oraz sektora działalności.

Rys. 2. Proces benchmarkingu

Źródło: [3, s. 17].

4. Modele procesu benchmarkingu

Proces benchmarkingu w literaturze jest opisywany w przez różnorodne mo­
dele tworzone w środowisku akademickim oraz przez przedsiębiorców. Wszystkie
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jednak sprowadzają się do podstawowych elementów: analizy, zbierania informa­
cji, określania luk, wprowadzania zmian. Najpopularniejszymi modelami opisu 
procesu benchmarkingu są: model R.C. Campa, model G.H. Watsona, model IBC 
oraz model The Benchmarking Wheel.

Model R.C. Campa zaprezentowany został we wczesnej fazie tworzenia teorii 
benchmarkingu (korporacja Xerox). Zawiera wszystkie elementy konieczne do 
przeprowadzenia procesu, jest jednak modelem nieznacznie niezrównoważonym. 
Faza planowania zawiera trzy z dziesięciu kroków, ale nie zwraca uwagi na doku­
mentację procesu. W fazie analizy element zrozumienia przyczyny występowania 
luk w wynikach firmy jest całkowicie pominięty.

Planow anie

A naliza

Integracja

D ziałanie

Rys. 3. Model procesu benchmarkingu według R.C. Campa

Źródło: [ l,s . 1067],

Od kroku szóstego do końca model Campa opisuje generalne polepszanie 
zmian w procesie zarządzania. Połowa modelu nie jest jednak specyficzna dla 
benchmarkingu, a obejmuje tylko ogólne informacje. Ponadto model Campa skupia 
się głównie na danych i systemie metrycznym, pomija zaś praktykę niewyrażoną w 
liczbach (rys. 3) [5].
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Model G.H. W atsona zawiera mniej etapów niż model Campa, jednak opi­
suje wszystkie stadia w kompletnym badaniu benchmarkingowym. W porów­
naniu z modelem Campa, Watson przeznacza więcej miejsca na specyficzne 
działania benchmarkingu. Ponadto nacisk na poszczególne fazy procesu jest 
lepiej wyważony. Model Watsona pozwala na bardziej elastyczne ujęcie proce­
su. Fazy i działania w jego ramach są skonstruowane poprawnie, a liczba kro­
ków została ograniczona do sześciu, co ułatwia zapamiętanie schematu modelu 
(rys. 4) [22],

Plan: Zrozumienie i pomiar krytycznych celów sukcesu ■— -> Plan

Szukanie: Badania partnerskich firm dla porównania procesu , r
...... wykon anie

Obserwacja: Monitorowanie wdrażania procesu i analiza luk j

f
Analiza: Ustalenie luk zarządzania przedsiębiorstwem ........ .......► Dziślanie

Adaptacja Wybór najlepszej praktyki i modyfikacja zarządzania Kon rola
w firmie ^

Rys. 4. Model procesu benchmarkingu według G.H. Watsona

Źródło: [1, s. 1068].

Model IBC przekazuje bardzo ograniczone informacje na temat etapów proce­
su benchmarkingu. Nie wyjaśnia znaczenia poszczególnych kroków. Poprawność i 
kolejność etapów badania sąjednak prawidłowe, a każdy etap może być przepro­
wadzany dowolnie (przy dowolnych założeniach i działaniach zgodnych z określo­
nymi preferencjami). Sekwencja procesu jest zachowana: od planu, zbierania in­
formacji przez analizę do adaptowania. Znaczna redukcja liczby etapów upraszcza 
model i sprawia, iż jest łatwiejszy do zapamiętania (rys. 5).

Ostatni model The Benchmarking Wheel (tzw. koła benchmarkingu) łączy w so­
bie pięć etapów, które tworzą logiczną całość i obrazują ciągłość i systematykę prowa­
dzenia badań metodą benchmarkingu. Etapy obejmują pięć kolejnych faz: plan, zbiera­
nie danych, obserwacje, analizę oraz adaptację (rys. 5).

Zaprezentowane powyżej modele procesu benchmarkingu pozwalają na wyod­
rębnienie powszechnie uznanych etapów wdrażania tej metody w przedsiębiorstwie 
oraz na przydzielenie konkretnych zadań w poszczególnych fazach realizacji meto­
dy. Eksperci prezentują różne ujęcia etapów wdrażania benchmarkingu -  przeważają 
jednak koncepcje cztero- lub pięciofazowego procesu porównywania się z innymi.
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'Adaptacja:
w y b ó r  n a j l e p s z e j  
p r a k ty k i ,
a d a p ta c ja  d o  w a r u n k ó w  
p r z e d s i ę b i o r s t w a  o r a z  
w p r o w a d z a n i e  z m ia n

Analiza:
i d e n t y f ik a c ja  lu k  w  p r o c e s i e !  
z a r z ą d z a n ia ,  z n a le z ie n i e  
s p o s o b u  n a  w y p e ł n i e n i e ^  

i lu k

Plan:
s e le k c ja  p o d s t a w o w y c h  
c e ló w ,  w y b ó r  p r o c e s u  
b e n c h m a r k in g u ,  
d o k u m e n t a c j a  p r o c e s u ,  
p l a n  w i e lk o ś c i  z n i a n

Zbieranie danych:
w y b ó r  p a r t n a ó w  
b e n c h m a r k in g u

Obserwacja:
z r o z u m ie n i e  i d o k u m e n t a c j a '  
p r o c e s u  z a r z ą d z a n ia  
p a r tn e r a ,
j e g o  w y n ik ó w  i p r a k t y k i

3

Rys. 5. Model procesu benchmarkingu IBC i koło benchmarkingu 

Źródło: [ l,s . 1068-1069],

Podstawowymi etapami realizacji naśladowania najlepszych w klasie są: planowanie, 
zbieranie informacji, analiza i realizacja (adaptacja) (szerzej [12; 15; 16]).

5. Ocena metody benchmarkingu

Benchmarking jest metodą poprawy konkurencyjności przedsiębiorstw poprzez 
ciągłe (dynamiczne) poszukiwanie najlepszych rozwiązań służących zwiększeniu 
efektywności procesów zarządzania. Metoda „równaj do najlepszych” umożliwia 
oddziaływanie na poprawę procesów przed osiągnięciem wyników, co odróżniają 
od pozostałych metod oceny i poprawy konkurencyjności przedsiębiorstw (metod 
statycznych). Jest to narzędzie komplementarne do pozostałych metod oceny pozy­
cji konkurencyjnej, a jego zastosowanie zależy od wielu czynników, np.: od wiel­
kość przedsiębiorstwa, umiejętności kadry zarządzającej, dostępności zasobów 
finansowych czy od stabilności konkurencyjnej w sektorze. Niemniej niezwykle 
dynamiczna ewolucja w latach dziewięćdziesiątych oraz obecna popularność 
benchmarkingu -  szczególnie w dużych przedsiębiorstwach i korporacjach transna­
rodowych -  świadczy o jego wysokiej efektywności i skuteczności w poprawie 
procesów zarządzania.

Benchmarking poprzez wykorzystanie porównań z najlepszą praktyką generuje 
pozytywne efekty dla poprawy konkurencyjności przedsiębiorstw. Efekty bench­
markingu występują we wszystkich obszarach zarządzania firmą i obejmują nastę­
pujące kategorie: organizacyjne -  projektowane są bowiem procesy i funkcje; mo­



tywacyjne -  następuje zmiana postaw i zachowania pracowników oraz ekonomicz­
no-finansowe -  poprawiają się wskaźniki.

W. Grudzewski, S. Jaguszyn-Grochowska i L. Zużewicz [13, s. 6] uważają, że 
pomyślnie przeprowadzony proces benchmarkingu, może generować wzrost pro­
duktywności, poprawę efektywności działania, redukcję zapasów, poprawę jakości 
planu strategicznego, podniesienie pozycji konkurencyjnej, poprawę wewnętrznej 
logistyki oraz obniżenie poziomu kosztów. Ponadto, według D.G. Smitha [20, 
s. 15], benchmarking zapewnia trwałe zarządzanie zmianą, kreuje podłoże do gene­
rowania działań, identyfikuje kluczowe działania, zapewnia osiąganie celów ze­
wnętrznych, a jego rezultatem jest wzrost zadowolenia klienta i weryfikacja anali­
zy pozycji konkurencyjnej.

Pomimo jednoznacznie określanych korzyści wprowadzania procesu benchmar­
kingu, istniejąjednak ograniczenia i przeszkody związane z jego wdrażaniem (tab. 5).
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Tabela 5. Zalety oraz wady i ograniczenia metody benchmarkingu

Zalety W ady/ograniczeni a
• Metoda dynamiczna -  umożliwia ciągłą 

poprawę efektywności procesów zarządzania
• Metoda komplementarna do pozostałych 

metod oceny i poprawy konkurencyjności 
przedsiębiorstw

• Pozawala na określenie krytycznych czynni­
ków zarządzania

• Zapewnia trwałe zarządzanie zmianą
• Umożliwia dokonanie wyboru „najlepszego” 

rozwiązania

• Trudności w pozyskiwaniu informacji oraz 
wyborze partnera benchmarkingu

• Kosztowność i pracochłonność metody
• Stosowanie benchmarkingu wyłącznie 

jako metody oceny pozycji konkurencyj­
nej lub wyłącznie jako metody naślado­
wania konkurentów nie pozwala na osią­
gnięcie skutecznej poprawy efektowności 
i utrzymanie trwałej przewagi konkuren­
cyjnej

Źródło: opracowanie własne.

Zalicza się do nich przede wszystkim: trudności w pozyskiwaniu informacji 
oraz w wyborze partnera benchmarkingu, kosztowność i pracochłonność metody 
oraz ograniczenie stosowania metody „równaj do najlepszych” wyłącznie celem 
oceny pozycji konkurencyjnej lub naśladowania partnera. Równie ważnym ele­
mentem jest istnienie etycznych i prawnych zastrzeżeń co do niektórych sposobów 
gromadzenia informacji o konkurentach i liderach rynkowych.
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BENCHMARKING -  THE INSTRUMENT OF ENTERPRISES’ 
COMPETITIVENESS IMPROVEMENT

Summary

Benchmarking has been defined as a continuous, systematic process for comparing performances 
of organizations, functions or processes against the best in world, aiming not only match those per­
formance levels, but to exceed them. Benchmarking allows to analyse and improve key business 
processes, performance, profitability and market shares. It allows improving competitiveness. The

http://www.best-in-class.com/benchmarkingbook.htm
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benchmarking process is of significant potential benefit to industry when used as a continuous, dy­
namic process where areas for potential changes are identified and improvements are monitored.

Benchmarking is often identified with the competitive position analysis. The competitive posi­
tion analysis assesses the final company’s competitive conditions and it is classified as a static 
method. Benchmarking is a continuous, systematic process for changes introducing. It improves 
management processes and is classified as a dynamic method.

The benchmarking process generally consists of four stages: planning, information/data collect­
ing, analyzing and adapting which are combined with different benchmarking models e.g. Camp R.C. 
Model, Watson G.H. Model, IBC Model and The Benchmarking Wheel Model.

Summing up, benchmarking is a dynamic method of company’s management processes im­
provement. It assesses the crucial management areas, ensures the permanent effectiveness improve­
ment and applies the “best in class” solutions. The benchmarking process and other methods of com­
petitiveness improving are complementary.
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