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1. Bençmarkinqin mahiyyəti və məzmunu 
Bençmarkinq - dünya biznesinin liderlərindən olan hər hansı bir təşkilatın bu təşkilata öz göstəricilərini yaxşılaşdırmaqda kömək edə biləcək informasiyanın əldə olunması məqsədi ilə fasiləsiz qiymətləndirilmə və müqayisəetmə prosesidir.
 İyirminci əsrin 70-ci illərinin sonunda Amerikanın XEROX şirkəti çox ağır şəraitə düşdü. O yalnız çox keyfiyyətli, həm də daha ucuz surətçıxartma aparatlarını istehsal edən yapon şirkətləri ilə rəqabət apara bilmirdi. Faktiki olaraq XEROX aşkar etdi ki, Ricoh və Canon şirkətləri surətçıxartma texnikasını bir qədər XEROX məmulatlarının maya dəyərindən daha aşağı qiymətlərə sata bilərdi.
Xoşbəxtlikdən Yaponiyada Fuji Xerox-un törəmə şirkəti müvəffəqiyyətlə fəaliyyət göstərirdi, elə gözlənilməz də ondan nicat gəldi.
Fuji Xerox, özü yapon surətçıxartma texnikası istehsalçıları tərəfindən olan təzyiqə baxmayaraq, hələ 1976-cı ildə New Xerox Movement proqramının  reallaşdırılmasına başlamışdı. Bu proqramın məqsədi yeni məhsulun mənimsənilməsi, istehsala çəkilən xərclərə nəzarət, yeni baza texnologiyalarının tətbiqi və marketinqin rolunun artırılması oldu. Bu proqramın əsas vasitələrindən  biri Bençmarkinq oldu. Ona digərləri ilə müqayisə etmək yolu ilə öz şirkətinin göstəricilərinin qiymətləndirilməsi kimi tərif vermək olar. Bençmarkinqin konsepsiyası belədir: əgər siz öz sinfinizdə ən yaxşılardan öyrənməyi bacarırsınızsa - onda siz də ən yaxşı ola bilərsiniz.
Adətən yapon şirkətləri bençmarkinqlə məşğul olsalar da, onu hansısa bir terminlə ifadə etmirlər. Bu dərindən kök salmış və əslində avtomatik olaraq həyata keçirilən bir praktikadır. Yenidən rəqabətə qoşulan Fuji Xerox üçün keyfiyyət proqramı özünü tamamilə doğrultdu. 1980-ci ilə gəlirlər və mənfəət artdı,  şirkət arzuladığı Deminq mükafatını qazandı.
Buna baxmayaraq sürətçıxartma texnikası bazarında Kodak və ZM kimi bir neçə amerikalı rəqiblər iştirak edirdi, (və demək olmaz ki, onların işləri Xerox-dan daha yaxşı gedirdi, bu rəqiblər bir-biri ilə "danışmırdılar"(informasiya mübadiləsi etmirdilər). Öz aralarında tez-tez informasiya mübadiləsi edən yapon rəqiblərindən fərqli olaraq, Amerika şirkətləri hələ rəqibləri demirik, autsayderlər üçün həvəssiz açılırdı.
Beləliklə, Fuji Xerox başqa yapon şirkətlərindən, hətta rəqiblərdən informasiya toplamağı və bu informasiyanı Birləşmiş Ştatlara göndərməyi bacardı. Şirkət ABŞ bazarına çıxmağı və bençmarkinq tətbiq etmiş birinci Amerika şirkəti olmağı qarşısına məqsəd qoydu. Amerika bazarında həmin prosesləri hamıdan yaxşı yerinə yetirən  digər Amerika şirkətləri də (XEROX üçün rəqib olmayan) tapıldı.
Xerox firması üçün detalların və ehtiyat hissələrinin uçotuna, anbara yığılmasına və bölgüsünə cavabdeh olan təchizat şöbəsində vəziyyət xüsusilə həyəcanlı idi. Xerox firmasının qarşısına belə bir sual çıxdı: bençmarkinq üzrə partnyor kim olacaq? Xerox administrasiyası anbara yığma və bölgü sahəsində ən yaxşı sistemə malik olan qüsursuz şirkəti - Bean şirkətini tapdı.
Onun təcrübəsini (şirkət poçt ilə avadanlıqların və geyimlərin çatdırılması üzrə sifarişlərin icrası ilə məşğul olurdu) araşdıraraq, Xerox əməkdaşları bir neçə sadə həqiqəti öyrəndilər ki, bunlar da həmin məqamda faydalı oldu. Məsələn, onlar öyrəndilər ki, Bean şirkətində xidmət edənlər tez-tez sifariş edilən malları göndərilmək üçün yığılan malların yaxınlığında saxlayır. Bu Bean şirkətində sifarişlərin komplektləşdirməsi zamanı qənaət məqsədi ilə edilsədə, Xerox-da bu metodu işçilərin ehtiyat hissələrini tapmasını asanlaşdırmaq üçün təmir bölməsində tətbiq etdilər. 
Xerox administrasiyasının bəyan etdiyinə görə Bean şirkəti ilə təcrübə böyük səmərəliliyə gətirib çıxardı. Xerox administrasiyası elan etdi ki, Bean şirkətinin təcrübəsindən istifadə ayrı-ayrı sahələrdə məhsuldarlığı 3-5% artırmağa imkan verdi, ümumi nəticədə isə məhsuldarlıq demək olar ki, 10% artdı. Bean şirkəti bu təcrübədən həm də bençmarkinqin əhəmiyyətini öyrəndi.
American Express (əlavə edilmiş məbləğ və ödənişlərin yığılması), Westinghouse (ştrix kodun tətbiqi), American Hospital Supply (ehtiyatların avtomatlaşdırılmış inventar uçotunun tətbiqi) və başqaları bençmarkinq üzrə Xerox şirkətinin partnyorları oldu.
Hal-hazırda Xerox şirkəti, demək olar ki, yetmiş əsas işçi prosesində bençmarkinq keçirir. Bundan başqa o, əlavə olaraq, unikal yapon təcrübəsi şəraitində Fuji Xerox şirkəti tərəfindən alınmış bençmarkinq nəticələrindən istifadə edir.
2. Bençmarkinq keçirilməsinin mərhələləri
Bençmarkinq prosesinin 5 əsas mərhələsini seçək:
	1.
	Sizin şirkətinizdə yaxşılaşması tələb olunan funksiyaların və proseslərin müəyyən edilməsi

	2.
	Ən yaxşı şirkətlərin müəyyən edilməsi

	3.
	Sizin şirkətinizin göstəricilərinin ölçülməsi

	4.
	Başqa şirkətlərin göstəricilərinin ölçülməsi

	5.
	Alınmış informasiyadan sizin şirkətinizin göstəricilərinin yaxşılaşdırılması üçün istifadə olunması


 Mərhələ 1. Yaxşılaşması tələb olunan əhəmiyyətli funksiyaların və ya proseslərin müəyyən edilməsi
Daxili proseslərin tədqiqini bacarmamaq - bençmarkinqin Digital Equipment Corp şirkəti qruplarından birinin aşkar etdiyi on əsas səhv arasında birincisidir. Rəqabət kəşfiyyatı üzrə layihəyə başlayan menecerlər zəruri informasiyanın artıq öz firmalarında olduğunu, bençmarkinq üzrə layihəni planlaşdıran şirkətlər isə öz daxili prosesləri haqqında məlum olan informasiyaların hamısını bir yerə toplamağa qadir olmayacaqları vəziyyətə düşə biləcəklərini tez-tez müşahidə edirlər. Etibarlı informasiya bazası olmadan özünü başqaları ilə müqayisə etmək olmaz.
Mərhələ 2. Ən yaxşı şirkətlərin müəyyən edilməsi:
Rəqabət kəşfiyyatının liderlərindən biri olan  Motorola şirkəti radiotelefonların sifarişinin qəbulu və çatdırılması arasındakı tsiklin müddətini azaltmağa qərar verdi. Şirkət köməyi harada tapa bildi? Sözsüz ki, pitsanın tez çatdırılması sahəsində aşkar lider olan Domino's Pizza şirkətində.
First Chicago Bank müştəriləri telefonla xidmətin yaxşılaşmasında maraqlı idilər. İnsanların telefon dəstəyində ilə gözləyərkən nələr hiss etdiklərini bilmək üçün dahi olmaq lazım deyil. Kömək üçün bank hara müraciət etdi? Aviabiletlərin telefonla satışını qaydaya salmış bir neçə aviaşirkətə.
Sizin sahənizdə liderlər məlum olsa da özünüzü yalnız onlarla bençmarkinq etməklə məhdudlaşdırmaq olmaz, onları sizin firmanızla – bilavasitə rəqiblə bençmarkinq narahat edə bilər. Bundan başqa, bir sahənin şirkətləri eyni məsələləri eyni üsullarla həll etməyə çalışır. Buna görə də siz başqa sahələrə baxaraq, yeni və fövqəladə nə isə tapmaq şansınızı artırırsınız.
Ən başlıcası - özünü nə sahə, nə də coğrafi baxımdan məhdudlaşdırmayın.
Partnyoru necə tapmalı? Döyüş sursatları istehsalı üzrə bir şirkət dodaq boyası üçün qab (penal) buraxan şirkətlə bençmarkinq keçirdi. Niyə? Patron istehsalçıları gilizlərin korpuslarının cilalanması üsulunu axtarırdılar və bunu dodaq boyasının istehsalçılarında tapdılar.
Mərhələ 3. Sizin şirkətinizin göstəricilərinin ölçülməsi
Bu mərhələdə siz özünüzü başqa oxşar şirkətlərlə müqayisə edə biləcəksiniz; onlara baş çəkən zaman hansı sualları verməyi və şirkətlərdən hansı informasiyanı almağı anlayacaqsınız. Məsələn, bəzi proseslər kəmiyyətcə asan müəyyən edilir: bir nəfərə düşən məhsul hasilatı, bir məmulata düşən səhvlərin sayı, kəmiyyətcə bir nəfərə düşən əməliyyatlar. Başqa proseslər kəmiyyətcə asanlıqla müəyyən edilmir və sizə onları qiymətləndirmək lazım olacaq.
Mərhələ 4. Başqa şirkətlərin göstəricilərinin ölçülməsi.
Layihənin bu mərhələsində siz bençmarkinq informasiyasını toplayır və təhlil edirsiniz ki, bu da yaxşı hazırlıq tələb edir. Bençmarkinqin gedişatında siz çox sual verməməlisiniz. Suallar konkret və aydınolmalıdır.
Bençmarkinq layihələrində yayılmış səhvlərdən biri hazırlığın olmamasıdır. Başqa şirkətə yollanmazdan əvvəl ev hazırlığı işləri aparmaq lazımdır: xarici mənbələrdən informasiya toplamaq, sizi maraqlandıran şirkət haqqında mümkün olan bütün məlumatı öyrənmək.
Bençmarkinqdə ümumi səhv hhər hansı bir şirkətin sizdən daha yaxşı fəaliyyət göstərməsinin əsl səbəbini görməməkdir. Ehtimal ki, bu onun ən yaxşı şirkətlə bençmarkinq və ya ən yaxşı şirkətlə qarışıb birləşmə, yaxud da birgə işlə əlaqədar olaraq faydalı ekspertiza keçirməsi ilə bağlıdır. Əgər bu belədirsə, o zaman sizə bençmarkinqi, məhz onunla- ən yaxşı şirkətlə keçirmək daha yaxşı olardı.
Mərhələ 5. Alınmış informasiyadan sizin şirkətinizin göstəricilərinin yaxşılaşdırılması üçün istifadə olunması
Bençmarkinqin məqsədi rəqiblərin fonunda sizin necə göründüyünüzü və ya onların nəyi isə sizdən nə qədər daha yaxşı etdiklərini bilmək deyil. Bençmarkinqin məqsədi sizin firmanın göstəricilərini yaxşılaşdırmaqdır. Əgər siz alınmış informasiyadan istifadə etmədinizsə, siz bençmarkinqə əbəs yerə vaxt itirdiniz. Bundan başqa, bençmarkinq bir dəfə həyata keçirilməklə başa çatan iş deyil. O tədqiq etmə və yaxşılaşdırma proqramının bir hissəsi olmalıdır. Məsələn, Xerox şirkəti eyni zamanda yüzlərlə bençmarkinq proqramı aparır.
Bençmarkinq keçirdiyiniz şirkətlərdən alınan məlumatların fasiləsiz monitorinqi üçün sizdə rəqabət kəşfiyyatı proqramı olmalıdır. Rəqiblərlə əlaqədar  bu xüsusilə əhəmiyyətlidir. Fərz edək sizdə və rəqibdə malın qiyməti 10% fərqlənir və siz qiyməti hər il 5% azaldaraq iki il ərzində fərqi ləğv etməyə qərar vermisiniz. Siz öz məqsədinizə çatmamış rəqib öz xərclərini azalda bilər və siz yenidən geridə qalarsınız. Rəqibləri daima izləmək lazımdır.
Qeyd etmək lazımdır ki, bençmarkinq kor-koranə yamsılama deyil. İdeya ən yaxşıdan öyrənmək və mənimsənilmişləri öz şirkətində uyğunlaşdırmaqdan ibarətdir. Öyrəndiklərinizin hamısı sizin şirkətinizdə işləyəcək. İlk baxışdan faydalı görünməyən ideyalar bir qədər dərk etdikdən və tamamlandıqdan sonra həddindən artıq  yüksək qiymətləndirilə bilərlər.
3. Bençmarkinqdə etika
Bençmarkinq bir sıra hüquqi və etik problemlərlə bağlıdır. Ümumiyyətlə etik və hüquqi toqquşmalar bütün rəqabət kəşfiyyatını narahat edir. Cəmiyyət indiyə qədər rəqabət kəşfiyyatını tez-tez yaramaz iş, "çirkli casus sənəti"nin məhsulu hesab edir.
Bençmarkinqlə məşğul olan şirkətlər antiinhisar qanunvericiliyinin potensial pozulma halları  ilə bağlı məlumatlı oımalıdırlar. Məsələn, ABŞ-da Şerman Qanunu şirkətlərə rəqabətin azadlığını həddindən artıq məhdudlaşdıran və ştatlar arasında ticarətə təsir edən istənilən razılaşmanın (formalaşdırılmış və ya nəzərdə tutulmuş) imzalanmasını qadağan edir. Qiymətlərin təsbit edilməsi və biznesdən daha xırda şirkətlərin sıxışdırılması məqsədi ilə istehsalın bir neçə şirkətin əlində cəmlənməsi daha çox aşkar olunan ümumi pozuntulardır
Bençmarkinq üzrə partnyorla məlumat mübadiləsi edərkən, siz antiinhisar qanunlarını diqqət mərkəzində saxlamalısınız. Aşağıda göstərilmiş şərtlərə qırmızı bayraq kimi baxmaq lazımdır. Onlar sizə bençmarkinqlə məşğul olmağı qadağan etmir, ancaq bəzi tədbirlərə riayət etmək lazımdır:
•	Əgər siz partnyorunuzla birlikdə bazarın əksər hissələrinə sahib olmuşsunuzsa;
•	Ümumi proseslər və proseduralar haqqında informasiya mübadiləsi əsasən təhlükəsizdir. Qiymətlərin, xərclərin və strateji planlaşdırma məsələlərinin müzakirəsi isə narahatlıq doğura bilər. Ticarət azadlığını məhdudlaşdıracağı güman edilən istənilən müzakirəni dərhal kəsin.
Əsas qayda ona gətirir ki, sizi rəqib əleyhinə fəaliyyətdə ittiham etmək mümkün olmasın. Faktiki olaraq, bençmarkinq layihəsinə yalnız firmanın səmərəliliyinin yüksəldilməsinə imkan yaradanlar aid edilməlidir, və bu məqsədə xidmət etməyən informasiya mübadilə və ya müzakirə obyekti deyil.
Bençmarkinqin qızıl qaydası - özünüzün təqdim edə biləcəyiniz informasiyanı soruşun. Əgər sizə informasiyanın  hər hansı hissəsini açmaq narahatlıq yaradırsa, bu haqda partnyorunuzdan da soruşmayın. Əmin olun ki, hansı informasiyanın toplanacağını, nə vaxt və hansı formada təqdim ediləcəyini bütün partnyorlar anlayırlar. Onda hamı biləcək ki, nə qədər alırsa, o qədər də verir. 
Sorğularınıza görə bütün əlaqələr üçün eyni insanlardan istifadə edin, bençmarkinq layihəsi ilə məşğul olmayan şəxslərə müraciət etməyin. Sizin aldığınız bütün informasiya məxfi qalmalıdır və bençmarkinq layihəsi çərçivəsində saxlanılmalıdır. Heç vaxt bir şirkətin bençmarkinq məlumatlarını onun icazəsi olmadan başqa şirkətə verməyin. Hansı şirkətlərlə bençmarkinq keçirməyinizi onların icazəsi olmadan heç vaxt və heç kəsə açıqlamayın. Bençmarkinq zamanı alınmış informasiyanı yalnız bençmarkinq məqsədi üçün istifadə etmək lazımdır. Onlardan marketinq, reklam və ya sizin malların və ya xidmətlərin satışı üçün istifadə etmək lazım deyil.
Bençmarkinqin Beynəlxalq klirinq palatası və Strateji planlaşdırma İnstitutunun bençmarkinq üzrə şurası davranış kodeksi qəbul ediblər. Bençmarkinq üzrə bütün partnyorların mübadilə edəcəkləri məlumatlar üzrə etik standartlar haqqında razılığa gəlmələri də əhəmiyyət kəsb edir.
4. Bençmarkinqdə davranış kodeksi
1. Qanunilik prinsipi.
Əgər  fəaliyyətin qanuniliyi haqqında hər hansı şübhələr  belə varsa, bu fəaliyyətə təşəbbüs etməyin.
Ticarətin azadlığının məhdudiyyətinə, bazarın və müştərilərin yerləşdirilməsi sxemlərinə, qiymətlərin təsbit edilməsinə, sazişlərin imzalanmasına, sifarişlərin rəsmiləşdirilməsinə və ya rüşvətlərə apara bilən müzakirələrdən və ya hərəkətlərdən çəkinin. Əgər xərclər qiymətin təyin edilmə elementidirsə, xərclərlə bağlı problemləri müzakirə etməyin.
Ticarət sirlərinin məxfiliyinin sqorunmasına görə öhdəlikləri pozmaq və ya pozmağa meyl daxil olmaqla, nəzakətsizlik kimi qiymətləndirilən üsullara öyrənməyin. Qeyri-leqal üsullarla alınmış, ya başqalarının məxfiliyinin qorunmasına görə və ya onların istifadəsinin məhdudlaşdırılması üzrə öhdəlikləri pozulmaqla əldə edilmiş heç bir ticarət sirrini açmayın və istifadə etməyin.
Tədqiqatın bir bençmarkinq tədqiqatının yekunlarını əvvəlcə birinci tədqiqat iştirakçılarının icazəsini almadan başqa şirkətə yaymayın.
2. Mübadilə prinsipi.
İnformasiyasını bençmarkinq üzrə partnyorunuza ondan soruşduğunuzla eyni şəkildə və keyfiyyətdə verməyə çalışın.
Gözlənilənləri aydınlaşdırmaq, anlaşılmazlıqları aradan qaldırmaq və bençmarkinqdə qarşılıqlı mənfəətdarlığa nail olmaq üçün qarşılıqlı münasibətləri qabaqcadan qurun.
Axıra kimi dürüst və açıq olun.
3. Məxfilik prinsipi.
Bençmarkinqdə ona cəlb edilmiş şəxslər və şirkətlər üçün qarşılıqlı mübadiləni məxfi kimi qiymətləndirin. Partnyorun sizinlə bölüşdüyü informasiya əvvəlcədən razılıq alınmadan partnyor-təşkilatların hüdudlarından kənarda yayılmamalıdır.
Tədqiqatda hər hansı şirkətin iştirakı məxfidir və onun icazəsi olmadan bu haqda məlumat verilməməlidir.
4. İstifadə prinsipi.
Bençmarkinq zamanı alınmış informasiyadan yalnız bençmarkinq tədqiqatında iştirak edən şirkətlərdə əməliyyatların və ya proseslərin qısa və dürüst ifadə edildiyi kimi təkmilləşdirilməsi məqsədi ilə istifadə edin.
Bençmarkinq üzrə partnyorun adından istifadə və ya  onun açıqlanması əvvəlcədən bu partnyorun icazə alınmasını tələb edir.
Bençmarkinq informasiyasını və ya bençmarkinq mübadiləsi nəticəsində alınmış istənilən informasiyasından ticarət və ya reklam üçün istifadə etməyin.
Bençmarkinqin Beynəlxalq klirinq palatası tərəfindən mümkün müştərilər haqqında verilən informasiya heç bir forma və üsulla marketinq üçün istifadə edilə bilməz.
5. Birinci tərəfin əlaqəsi prinsipi.
İmkan olduqda öz partnyorlarınız vasitəsilə bençmarkinq üçün əlaqələr qurun.
Partnyorların korporativ mədəniyyətinə hörmət edin və qarşılıqlı razılaşdırılmış proseduralara müvafiq olaraq işləyin.
İstənilən məlumatın və ya öhdəliklərin başqa tərəflərə ötürülməsi üçün əlaqəyə bençmarkinq üçün təyin edilmiş qarşılıqlı razılığı alın.
6. Üçüncü tərəfin əlaqəsi prinsipi.
Əlaqə sorğusuna cavab olaraq əlaqələndirici şəxsin adını bildirməzdən əvvəl onun icazəsini alın.
Əlaqələndirici şəxsin əvvəlcədən icazəsi olmadan onun adını açıq forumlarda bildirməkdən çəkinin.
7. Hazırlıq prinsipi.
Qabaqcadan bençmarkinq üzrə birinci əlaqəyə hazırlaşaraq bençmarkinqin faydalılığının və səmərəliliyinin anlaşıldığını nümayiş etdirin.
Hər mübadiləyə əsaslı surətdə hazırlaşaraq bençmarkinq üzrə partnyorunuzun vaxtından səmərəli istifadə edin.
Hər görüşdən əvvəl bençmarkinq partnyorlarınızı sorğu vərəqələri və gündəliklər ilə təchiz edərək onlara hazırlaşmaqda kömək edin.
8. Tamamlama prinsipi.
Bençmarkinq üzrə partnyorunuza verilmiş hər bir öhdəliyi vaxtında və bütövlüklə yerinə yetirin.
Hər bir bençmarkinq tədqiqatını qarşılıqlı razılaşdırılmış kimi tamamlayın.
9. Anlaşılma və hərəkətlər prinsipi. 
Bençmarkinq üzrə partnyorunuzun ünsiyyətin və əməkdaşlığın hansı üsuluna üstünlük verdiyini öyrənməyə çalışın.
Bençmarkinq üzrə partnyorunuzla gözəl ünsiyyət üsuluna tərəfdar olun.
Bençmarkinq üzrə partnyorunuzdan sizin onun informasiyasını necə emal və istifadə etmənizi istədiyini öyrənin və məhz belə hərəkət edin.
Malkolmun Boldrij mükafatı
Məhsulun keyfiyyəti sahəsində əldə olunan nailiyyətlər üçün Amerika şirkətlərinin təltif edildiyi Malkolmun Boldrij mükafatı ABŞ biznesində ən nüfuzlu mükafatdır. Mükafatın məqsədi ən keyfiyyətli mallar haqqında ictimaiyyətin məlumatlandırılmasını genişləndirməyə kömək etmək, məmulatların keyfiyyətini artıran Amerika şirkətlərinin nailiyyətlərini aşkar etmək və cəmiyyətə biznes liderlərinin ən müvəffəqiyyətli strategiyalarını təqdim etməkdir.
İddiaçı-şirkətlərin qiymətləndirildiyi Əsas nominasiyalardan biri "İnformasiya və təhlil" nominasiyasıdır. Bu nominasiyada şirkətlərin informasiya ilə nə dərəcədə yaxşı davranmaları və onların bundan biznesin başqa tərəflərinin dəstəyi üçün necə istifadə etmələri təyin edilir.
Qalan nominasiyalar "Liderlik", "Strateji planlaşdırma", "İnkişaf və insan resurslarını idarəetmə", "Prosesləri idarəetmə", "Biznesin nəticələri" və "İstehlak tələbatı və onların təmin olunması " nominasiyalarıdır.
Göstəricilər bütün nominasiyalarda qiymətləndirilir. Namizədlər hər nominasiyada göstəriciləri necə yaxşılaşdırdıqlarını və bunun şirkətin ümumi müvəffəqiyyətinə necə təsir etdiklərini müfəssəl şəkildə təsvir etməlidirlər.
Kiçik biznes şirkətlərinə və müəssisələrinə xidmət edən böyük istehsal firmaları üçün hər il üç mükafat verilir.
Mükafat yalnız simvolik deyil. Qaliblərin seçilməsi üçün istifadə edilən meyarlar Amerika firmalarının rəqabətə davamlılığının möhkəmləndirilməsində mühüm rol oynayır.















Ədəbiyyat.

В.И. ЙАРОЧКИН Й.В. БУЗАНОВА  - Biznesin və sahibkarlıgın təhlükəsizliyi.
А.М.Кармински Н.И.Оленев А.Г.Примак С.Г.Фалко – Biznesde kantrolinq.












