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Apstrakt

Osnovni cilj ovog rada je spoznaja elemenata za procenu pouzdanosti konkurentske
prednosti preduzeca primenom strategije bencmarkinga. Realizacijom osnovnog cilja rada,
otklonice se dileme i uvaziti preporuke koje ce omoguciti spoznaju najvaznijih trzisnih,
konkurentskih i drugih faktora koji ¢e omoguditi efikasnost poslovanja.  Rezultati
istrazivanja pruzili su pouzdanu osnovu za teorijske analize konkurentske prednosti
preduzeca, na kojima se prodaje voce i povrée, na osnovu bencmarking analize poslovanja
i objektivizaciju uloge, znacaja i efekata bencmarkinga kao konkurentske prednosti.
Zakljucak je da se primenom bencmarkinga moze ostvariti konkurentska prednost u vidu
ostvarivanja ekonomskih i komunikacijskih ciljeva.

Kljucéne redi: bencmarking, efikasnost poslovanja, konkurentska prednost, trZiste.

JEL: M31, D41.

Uvod

Poslovanje u savremenim uslovima u najvecoj meri zavisi od trziSnog okruZenja, njegove
stabilnosti ili nestabilnosti, konkurentskih preduzeca u grani, ekonomskih i drugih uslova,
koji mogu nastati u savremenim trzi$nim prilikama i Sansama, kao i slabostima i pretnjama
koje mogu uticati na poslovanje preduzeca.

Bitna karakteristika savremenih trgovinskih tokova je znacajan porast broja regionalnih
integracija u vidu zone slobodne trgovine (Prdi¢, Dragovi¢, Krsti¢, 2017).

Imajuéi u vidu da su se prethodna istrazivanja bavila komparativnim prednostima pojedinih
zemalja ili grupe zemalja u odnosu na njihov polozaj u Svetskoj trgovini, autor uvodi novi
pristup koji prati komparativne prednosti izmedu dve zemlje, posebno na specificnom
trziStu, kao i konkurenata na istom trzistu (Kuzman, Prdi¢, Dobras, 2017).

Savremeni strategijski menadzment, u cilju postizanja optimalne strategije poslovanja, trazi
adekvatna resenja u okviru internih i eksternih procesa koji mogu, pomocu odgovarajuce
konkurentske strategije, povecati konkurentsku prednost i efekte poslovanja. Jedna od
takvih konkurentskih strategija je 1 konkurentska prednost preduzeca na osnovu
bencmarkinga, $to je i osnovni cilj ovog rada.
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Konkurentska prednost je funkcija ili efikasnijeg pruZzanja slicne vrednosti kupcima od
konkurenata (niska cena) ili obavljanje aktivnosti uz slican trosak ali na jedinstvene nacine
koji stvaraju vecu vrednost za kupce od konkurenata, pa stoga, mogu da odrede najvisu
cenu (diferencijacija) (Hindl, 2006).

Konkurentska prednost — prednost nad konkurencijom koja je zadobijena ponudom vece
vrednosti za kupca, ili s nizim cenama ili davanjem vise pogodnosti koje opravdavaju vise
cene (Kotler, et al., 2007).

Ben¢marking (Benchmarking) predstavlja tehniku komparativne analize vlastitog
poslovanja sa poslovanjem najbolje organizacije (McDonald, Dunbar, 2004).

Sustina ben¢markinga kao konkurentske prednosti je poredenje preduzeca sa drugima na
istom ili sli¢cnom trziStu, radi analize trzi$ne pozicije, prakse sli¢nih ili najboljih sa ciljem
usvajanja pozitivnin performansi i metoda, u cilju ostvarivanja efikasnosti poslovanja.
Naime, benémarking u slobodnom prevodu znaci standard, vrednost, prednost na osnovu
kojih preduzeée moze da meri sopstvene vrednosti i uporeduje ih sa drugim. Ako
ben¢marking posmatramo kao tehniku za sprovodenje ciljeva konkurentske prednosti na
trziStu, to je ustvari osmi§ljeni i sistematski pristup unapredenju procesa u preduzecu koji se
odvija kroz njihovo uporedivanje sa istim ili slicnim procesima rada, koji su slicni ili
objektivno bolji.

Radi uspesnosti istrazivanja u radu se vrsi poredenje konkurentske prednosti ,,Trznica“ kao
usluznih preduzea, za prodaju voca i povréa na javnim prostorima i supermarketa i
distributivnih centara kada je u pitanju prodaja voéa i povréa. Trznice su poznate kao trzi$ne
institucije na kojima deluje zakon ponude i traznje proizvoda u vidu neposredne trgovine
voéem i povréem. Kada su u pitanju supermarketi i distributivni centri, na osnovu
komunikacijskih saznanja, ovi kanali prodaje znacajno koriste instrumente marketinga u
smislu privlaenja potroSaca da koriste ove kanale prodaje. Cilj rada je komparativna
analiza prednosti ,, Itznica® u odnosu na druge kanale distribucije voca i povréa, zasnovane
na eksternim (konkurentskim) poredenjima, koji ¢e omoguciti konkurentsku prednost na
trziStu, zasnovanu, na interesima kupaca i potroSaca kao krajnjih korisnika. Potrebno je
naglasiti znacaj voca i povréa za razvoj odrzive domace poljoprivrede i ruralnog razvoja,
kao deo strategije razvoja domace proizvodnje i povecanja trgovine na regionalnom i
svetskom trzistu, kao i znacaj ,,Trznica“ kao posebnih trzi$nih institucija.

Zbog velikog ekonomskog znacaja trgovina ovim proizvodima ima veoma veliki uticaj na
ponudu i traznju poljoprivredno — prehrambenih proizvoda, prevashodno voca i povr¢a ali i
ogroman znacaj u smislu razvoja prodaje putem aukcija.

Cilj rada i metode istraZivanja

Problem koji se Zzeli istrazivanjem posti¢i jeste komparativna analiza konkurentske
prednosti po tehnici ben¢markinga na marketing zasnovanim principima, putem
kvalitativnog istrazivanja stavova potroSaca o kupovini proizvoda na trznicama (pijacama) i
supermarketima i distributivnim centrima kada je u pitanju voce i povrée. Radi se 0
eksternim faktorima uticaja koji se mogu reflektovati na trziSnu poziciju preduzeca i
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njegovu poslovnu efikasnost. Osnovni cilj rada koncentriSe se na istrazivanje uloge, znacaja
i efekata konkurentske prednosti preduzeéa na osnovu ben¢marking analize poslovanja.
Teorijsku argumentaciju istrazivanja omogucila je literatura iz oblasti marketinga i
menadzmenta, kao i drugih naucnih disciplina, psihologije, sociologije i dr. teorijski stavovi
proveravani su sopstvenim empirijskim istrazivanjem na namernom uzorku, po mestu
kupovine. Da bi se postigli ciljevi istrazivanja i da bi se prikupili podaci sprovedena su
neophodna istrazivanja stavova potrosa¢a o kupovini vo¢a i povréa na trznicama,
supermarketima i distributivnim centrima. Posebne metode koje se koriste u radu su metode
logi¢ke dedukcije, kao i kvantitativno — kvalitativne metode. Od metoda marketing
istrazivanja koristi se komparativni metod koji predstavlja kombinaciju dva metoda:
istorijskog metoda i metoda ispitivanja. Istorijski metod primenjen je za prikupljanje
podataka i informacija iz sekundarnih izvora, dok je metod ispitivanja tj. terensko
istrazivanje kori$¢en za prikupljanje i analizu kvalitativnih podataka i informacija.

Rezultati i diskusija

Kada je u pitanju ben¢marking kao konkurentska prednost, on se sastoji u otkrivanju,
utvrdivanju i razumevanju procesa i poslova na trzistu. Cilj ben¢markinga je da se u
preduzecu unaprede procesi i komunikacija, postave novi standardi rada koji ¢e doprineti da
se zadovolje zahtevi i interesi kupaca, koji ¢e pomoci da se preduzee, u naSem slucaju
»Irznica®, doprineti zadovoljstvu kupaca, kroz novu dodatnu vrednost u odnosu na
konkurenciju. U sustini trziSte poljoprivrednih proizvoda (voce i povrée), je prirodna
lokacija prodaje na trznicama (pijacama), na osnovu dugogodisnje tradicije, pa je razumljiva
zelja 1 interes zadrzavanje konkurentske prednosti u odnosu na supermarkete i distributivne
lance, koji su noviji trzi$ni akteri u trgovini poljoprivrednim proizvodima.

U javnim i privatnim preduze¢ima koja se bave trgovinom poljoprivredno prehrambenih
proizvoda konkurentska prednost donosi ogromne i ocigledne prednosti u odnosu na trzi$no
okruzenje. Poredenje sa najboljima povecava se efikasnost sopstvenog preduzeca, internih i
eksternih faktora koji na njega uti¢u u odnosu na trzisne promene okruzenja (Kuzman et al.,
2017).

Bencmarking nasuprot najboljim praksama, ukoliko je usvojen i prilagoden na pravi nacin,
moze stvoriti zna¢ajan u¢inak i profit za veoma kratko vreme (Maire et al., 2005).

Mnoge kompanije razvijaju¢i svoje modele konkurentskih strategija nuzno su
implementirale ben¢marking kao posebnu strategiju. Sam proces bencmarkinga
podrazumeva nekoliko koraka (Dess et al., 2007):

—  Odredivanje koje ¢e se funkcije analizirati bencmark tehnikom
— Identifikovanje klju¢nih varijabli performanse koja ¢e se meriti
— Identifikovanje kompanija koje su najblize u klasi

— Merenje performansi kompanija koje su najbolje u klasi

— Merenje performansi kompanije

—  Specifikacija programa i akcija da bi se premostio jaz
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— Implementacija i pracenje rezultata.

Kada je u pitanju ben¢marking kao konkurentska strategija postoje razli€iti pristupi, i oblici
primene, merenja konkurentske prednosti. Najprimenjivanija podela je na interni i eksterni
(konkurentski), razumljivo u zavisnosti od ciljeva koji se Zele postici.

Eksterni benémarking se dalje razvrstava na (Porter, 2007):

— Konkurentski — poredenje sa konkurencijom, identifikovanje najboljeg proizvoda,
usluge ili poslovanja. Najprostiji vid je kupovina konkurentskog preduzeca, njihova
analiza 1 utvrdivanje konkurentskih prednosti — STRATEGIJA KREATIVNE
IMITACIJE.

— Funkcionalni — ¢ini sustinu benémarkinga, podrazumeva uporedivanje poslovnih
funkcija drugacije sa istim ili slicnim funkcijama i drugim organizacijama iz razliCite
delatnosti. Omogucuje sticanje novih korisnih znanja.

—  Generi¢ki — pokriva vi§e funkcionalnih podrucja u potrazi za iskustvom najbolje prakse,
uporeduju se iskljuéivo kljuéni poslovni procesi koji su isti u svim industrijama.

— Kombinovani — donose najbolje rezultate jer kombinuje dostignuéa internog i eksternog
ben¢markinga.

—  Strategijski — istrazuje i kopira najuspeSniju strategiju.
Proces ben¢markinga se moze ra$¢laniti na sledecih pet faza (Sorak, 2010):

— Odluka o tome S$ta se ben¢markuje. Primarna odluka ovde je tzv. ben¢marking
informacija.

— Identifikovanje ben¢marking partnera.

—  Prikupljanje informacija. Ova faza obuhvata prikupljanje kvantitativnih i finansijskih
podataka, identifikaciju i dokumantovanje operativnog sadrzaja i procesa koji
objaSnjavaju i pomazu da se shvate performanse preduzeca.

— Analiza. Ova faza zahteva visok nivo kreativnosti i analiticke sposobnosti u ¢itavom
ben¢marking procesu.

— Implementacija radi obezbedenja efekata. Ukljucuje analizu prikupljenih podataka,
kvantifikaciju gepa u performansama, istrazivanje implikacija ovih gepova i
identifikaciju informacija koje mogu pomoc¢i u poboljSanju performansi.

Kada je u pitanju konkurentska prednost preduze¢a na osnovu ben¢marking analize
poslovanja, stavovi poznatih autora, strategije, konkurentske prednosti, ban¢markinga kao
konkurentske prednosti, daju pouzdanu osnovu za zakljucak, da je ova strategija efikasna sa
stanovista preduzeca, ukoliko se dosledno primene svi elementi u ben¢marking procesu. Na
osnovu komunikacijskih saznanja, moze se konstatovati da veliki broj svetskih poznatih
kompanije primenjuje ovu strategiju, pocev od pionira primene (Rank Xerox), pa sve do
onih kojima je bencmarking osnovna strategija izgradnje konkurentske prednosti na trzistu
kao Sto je (Siemens Plessey).

Uloga marketinga je da pomogne da preduzece stalno pronalazi nove izvore konkurentske
prednosti. Zato je potrebno da marketing ima veci uticaj na strategijske odluke preduzeca,
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Sto opet predstavlja vee znanje i strucnost onih koji rade na poslovima marketinga
(Milisavljevic, 2010).

Najve¢i problem, kod domacih preduze¢a, u ovom slucaju, ,TrZnica™ jeste,
neprepoznavanje znacaja marketinga, kao strateSke prednosti u odnosu na konkurenciju.
Cinjenica koja ova preduzeéa spreGava, da uz pomo¢ marketinga zadrze ozbiljnu
konkurentsku prednost, u odnosu na konkurentska preduzeca, jeste upravo marketing, za
razliku od konkurentskih, koja upravo vide marketing kao sredstvo koje moze uticati na
poboljsanje njihove trziSne pozicije i povecati svoje trzisno uces¢e u odnosu na ove
specijalizovane trzi$ne institucije. Kada se ovom saznanju, doda i istorijska dimenzija, da su
one najstarije trziSne institucije, koje pored trziSne imaju i drustveni i sociolo$ki znacaj, nije
potrebno posebno naglasavati da se putem benCmarketing strategije, moze, uspostaviti,
razviti 1 odrZati efikasna komunikacija sa kupcima i potrosacima, u zajedni¢kom interesu.

Sve konkurentski orjentisane kompanije zele ostvariti superioran odnos prema konkurenciji.
Ta superiornost proistice iz veceg broja posebnih aktivnosti koje kompanija podrazumeva
prilikom dizajniranja, proizvodnje, marketinga, isporuke i pruzanja podrSske svojim
proizvodima (Porter, 2007).

Klju¢ uspesne procene potrebe korisnika je sakupljanje kompletnih i preciznih podataka i
informacija koji se ti¢u ciljne populacije (Jovanovi¢ et al., 2017).

Kada je u pitanju konkurentska prednost preduzeca u odnosu na potrosace, zadovoljstvo
obavljenom kupovinom kao konkurentska prednost preduzeCa se moze ostvariti.
Konkurentske prednosti koje uticu na povecanje profita preduzeca su:

— Efikasnost (snizavanje) troskova kroz ponavljanje kupovine

— Premirane cene za stalne potrosace — Promocija prodaje

— Lojalnost potrosaca — narocito u periodu krizne rentabilnosti.

Kada su u pitanju faktori koji uticu na rast prihoda preduzeca konkurentske prednosti su:

— Pozitivni efekti usmene propagande — liéna prodaja, Ziva re¢

— Povecanje promotivnih prodaja i probnih kupovina

— Inovacije — novi proizvodi.

Danas je efikasnost jedan od osnovnih Cinilaca koji odreduje poslovni uspeh, trzi$ni polozaj
i opstanak savremenog preduzeca. Efikasnost se moze definisati kao mera postizanja cilja
(Prdic et al., 2014).

Korporativno upravljanje se definiSe i kao sistem kojim se kompanije kontrolisu i
usmeravaju (Mihajlovi¢, 2016).

Prema teoreticarima, satisfakcija (S) potrosaca je funkcija njegovih ocekivanja (O) i
uocljivih (testiranih) performansi proizvoda (P). Funkcija se moze prikazati kao
(Milisavljevic, 2010):

S=f(0,P)
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Ukoliko proizvod ispunjava o¢ekivanja (O = P), potrosa¢ ¢e biti zadovoljan, i obrnuto.
Nekad performanse proizvoda prevazilaze (nadmasuju) ocekivanja potrosaca (O < P), §to se
naziva pozitivnim nepotvrdivanjem pretpostavljenog. Najvisi stepen satisfakcije
podrazumeva oduSevljenje ili zadivljenost potrosaca (Consumers delight). Nezadovoljstvo
potrosaca zasnovano je na konstataciji da je kupovinom odredenog proizvoda ili usluge
dobio manje od ocfekivanog (O > P), §to se naziva negativnim nepotvrdivanjem
(ispunjavanjem) pretpostavljenog.

Na osnovu iznetih stavova poznatih autora, komunikacijskih saznanja autora rada, sredisnji
doprinos ovog rada je u izgradnji teorijskog konceptualnog modela konkurentske prednosti
putem ben¢markinga i mesto trznica u takvom modelu. Osnovni nosioci modela, su nosioci
komunikacijskih aktivnosti u preduze¢u, zaposleni, kupci i potrosaci, kao i ostali
zainteresovani ucesnici u procesu komuniciranja. Proces ben¢markinga je sa stanovista
preduzeca podeljen na interno, interaktivno, eksterno kao i nezavisno marketing
komuniciranje u odnosu na preduzece. Cilj je bio definisati marketing — komunikacijske
procese koji uti¢u na efikasnost poslovanja preduzeca, na osnovu kojih se mogu izvesti
zakljucei o celini trziSnih komunikacijskih procesa koji se odvijaju pri uspostavljanju i
odrzavanju konkurentske prednosti pri poslovanju preduzeca na trzistu.

Na osnovu sprovedenih istrazivanja za potrebe ovog rada na uzorku od 200 potrosaca koja
je vrSena prema mestu kupovine, TrZznice (pijace) i supermarketi i distributivni centri u
Novom Sadu, na konkretno pitanje gde kupujete voce i povrce rezultat je sledeéi:

— Trznica — pijace 66% ispitanika

—  Supermarketi i distributivni centri 34% ispitanika

Kada su u pitanju rezultati ove ankete, potrebno je napomenuti da je prema podacima
poslovnog udruZenja ,,Pijace Srbije** iz 2011 godine, koje je sproveo sopstveno istrazivanje
80% ispitanika kupvalo robu na Trznicama — pijacama, a svega 20% u supermarketima i
distributivnim centrima.

Kada su u pitanju motivi kupovine na Trznicama - pijacama po znacaju za kupce rezultati
su:

— SveZina proizvoda 37 %

— Kvalitet proizvoda 27 %

— Cena26%

— Raznovrsnost ponude 8 %

— Navike 2%

Kada su u pitanju motivi kupovine u Supermarketima 1 distributivnim centrima po znacaju
za kupce rezultati su:

— Raznovrsnost ponude 38 %
— Cena 26%
— Kvalitet proizvoda 25 %
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—  Svezina proizvoda 8 %

— Navike 3 %

Po ovom istrazivanju dosta veliki broj ispitanika je dao primat raznovrsnosti ponude, no
medutim potrebno je naglasiti da je neposredno saznanje ukazalo da su ispitanici mislili na
ukupnu ponudu supermarketa i distributivnih centara. Potrebno je napomenuti da se
poslednjih godina i prema podacima, Sistema trzi$nih informacija poljoprivrede Srbije i
Republickog zavoda za statistiku, moze uociti konstantan pad kupovine na Trznicama, a
povecan na supermarketima i distributivnim centrima, ali i da, je veoma prisutan stepen
sezonskih fluktuacija prilikom kupovine.

Na osnovu sprovedenih istrazivanja za potrebe ovog rada prednosti kupovine na TrZnicama
— pijacama su:

— Raznovrsnost ponude voca i povréa kao osnov za kupovinu

— Moguénost neposredne komunikacije i degustacije proizvoda

— Odgovarajuca cena za dobijeni kvalitet

— Lojalnost kupaca

Na osnovu sprovedenih istraZivanja kada su u pitanju supermarketi i distributivni centri
prednost kupovine odnosi se na:

—  Moguénost kupovine i drugih proizvoda

—  Procena konkurentnosti proizvoda sa proizvodima na trznici

—  Moguénost — saznanje za kupovinu stranih proizvoda

— Marketinske poruke putem medija.

Razvojnim programom naseg preduzeca, a u skladu sa urbanistickim planom grada, u toku
je trazenje najboljeg reSenja za premeStanje ove pijace na odgovarajucu lokaciju, koja ¢e
svojom povrsinom, prilaznim saobra¢ajnicama i infrastrukturom odgovarati opStepriznatim
standardima (Www.nstrznica.co.rs).

To bi ujedno trebalo da bude cilj i beogradske veletrznice: privuéi veci broj postoje¢ih
supermarketa, hipermarketa i diskontnih centara da svoje potrebe u nabavci na polju voca i

povréa, pre svega, ali i svezeg mesa, ribe itd. obavljaju na veletrznici Beograd (Lovreta,
2008).

Na veletrznici Beograd posluje preko 500 stotina trgovaca. Veletrznica raspolaze sa ukupno
866 prodajnih mesta (na povrSini od 7 ha) na platou i 6300 m2 poslovnog i skladiSnog
prostora (20 lokala, 3 mola, 73 Satora i 52 magacina) (www.veletrznica.co.rs).

Ukupan obim na trZiStu proizvoda predstavlja 26 miliona tona godiSnje, Sto je jednako
priblizno 40% od voca i povréa snadbevanja u Evropi (24 milion tona godisnje), 10%
snadbevanja ribe i ribljin proizvoda u Evopi (1 milion tona godisnje), i 2% od mesa i
snadbevanje mesa proizvodima u Evropi (1 milion tona godisnje) (http://mwww.wuwm.org).

Kada je u pitanju analiza bencmarking procesa poredenja konkurentnosti Trznica potrebno
je izvudi sledece analize i zakljucke:
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1. Preciziranje i razumevanje procesa koji ¢e se podvrgnuti ben¢markingu.

poslovi od znac¢aja za Trznicu i konkurentsku poziciju
poslovi koji su deo usvojene strategije razvoja
poslovi sopstvenog vrednovanja na trzistu
interni poslovi vrednovanja, kvalitet rada, poslovni rezultat.
. Odredivanje koje preduzece i u kom delu ¢e posluziti kao ben¢marking.

[\

poslovni rezultat uspesnih preduzeca

kreativan pristup analizi konkurentskih preduzeca
teorijski i empirijski pristup konkrentskim preduze¢ima

— strategija sopstvene trziSne pozicije

3. Prikupljanje podataka

— prikupljanje podataka o prodaji voca i povréa

— prikupljanje podataka konkurentskih strategija supermarketa i distributivnih centara

— analiza znacCaja marketinske poruke “Pijaca™ u prodajnom delu voce i povrce
konkurentskih preduzeca

— empirijsko istrazivanje stavova kupaca i potrosaca.
4. Analiza podataka, utvrdivanje razlika i prostora za unapredenja
— analiza konkurentske prednosti na osnovu prikupljenih podataka

— utvrdivanje konkurentske prednosti kao tradicionalnih trzisnih institucija kao osnove
ben¢markinga

— operativni planovi za kori§¢enje sopstvene prednosti na trzistu.
5. Planiranje i sprovodenje promena

usvajanje benémarking strategije na osnovu svih relevantnih podataka i informacija

sprovodenje usvojene strategije i drugih pomoc¢nih operativnih taktika.
. Kontrola i nadzor

(o3}

— kontrola ostvarivanja poslovnih rezultata primenom strategije ben¢markinga

— koris¢enje svih savremenih instrumenata komunikacija za pracenje rada konkurentskih
preduzeca

— preduzimanje mera u cilju efikasnosti usvojene konkurentske strategije
— analiza strategije u poslovnom, vremenskom i trZiSnom ambijentu.

Preduzeca koja prihvate bencmarking kao strategiju konkurentske prednosti jasno je da
imaju Viziju postojanja spoljasnjeg okruzenja, kao i svesnost da u poredenju sa sli¢nima ili
najboljima, uspostavljaju efikasnost sopstvenih procesa i stvaraju uslove za ostvarivanje
poslovnih ciljeva u vidu ostvarivanja ekonomskih i komunikacijskih efekata. Konkurentska
prednost ben¢markinga stvara preduslove i spoznaju sopstvene pozicije, kada su u pitanju
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zaposleni, novi ciljevi i standardi rada, uvazava promene trzisnog okruzenja, kao i svest i
znacaj kupaca i potroSaca na trzi$tu. Kada je u pitanju predmet analize ben¢markinga trziSna
pozicija ,,Trznica®, veoma je vaZzna spoznaja, mesta, uloge i znacaja na trziStu, koji kroz
vreme garantuje opstanak i prosperitet.

Zakljucak

Savremeni trziSni uslovi poslovanja, postavljaju pred preduzeée izbor odgovarajuce
strategije koja moze obezbediti konkurentsku prednost na trzistu. Analiza trzi$ne pozicije,
internih 1 eksternih faktora, kupaca i dobavljaca, kao i ostale zainteresovane javnosti
stvori¢e neophodnu pretpostavku za izbor strategije odrzivog razvoja preduzeca. Predmet
istrazivanja ovog rada je konkurentska prednost preduzeca na osnovu benémarking analize
poslovanja, koja u sustini zna¢i unapredenje procesa rada, potrebno vreme i resurse za
njegovo ostvarivanje. Za uspe$nu analizu potrebno je konkurentsko preduzece, sli¢nih ili
delimi¢no kvalitetnijih procesa poslovanja, na osnovu kojeg pomoc¢u savremenih metoda
analize poslovanja moZemo usavrSiti sopstveni proces i1 zadrzati ili unaprediti poziciju na
trzi$tu. Doprinos ovog rada sa stanovista efikasnosti konkurentske prednosti na osnovu
ben¢markinga sastoji se u formulisanju adekvatnog modela poslovne analize kao i
preciziranje svih neophodnih koraka koje treba preduzeti u cilju ostvarivanja konkurentske
prednosti.

Na osnovu teorijskih i prakti¢nih istrazivanja, zasnovanih na stavovima poznatih autora,
sopstvenih saznanja, trZiSne pozicije preduzeta kao i percepcija kupaca i potroSaca,
potrebna je detaljna analiza uzro¢no posledi¢nih procesa u preduzecu i njegovom okruzenju.
Kada su u pitanju empirijska istraZivanja potrebno je konstantno prikupljanje i analiza
podataka i provera konceptualnog modela sa stanoviSta provere ekonomskih i
komunikacijskih efekata nastupa preduzeca na trziStu. Na primeru istrazivanja ,,Trznica“,
analizirano je stanje trzista i percepcije kupaca kada su u pitanju konkurentska preduzeca
supermarketi i distributivni centri. Na osnovu ovih podataka moguce je sagledati strategiju
ben¢markinga kao konkurentske prednosti ovih preduzeca, prema konkurentskim i
unaprediti poziciju prema ciljnim segmentima trzista.

Prikazanim teorijskim i1 empirijskim rezultatima istrazivanja postavljena je osnova za
efikasno donosenje odluke o primeni ben¢markinga kao konkurentske prednosti preduzeca
na trziStu. Ova istrazivanja su dobra osnova za buduca istrazivanja kako teoretskih tako i
empirijskih koja ¢e u praksi pokazati svu validnost, a i znacaj, jer je u radu analiziran primer
tgovine vo¢em i povréem, koji u ekomomskom smislu ima veliki znacaj za razvoj odrzive
domace poljoprivrede. Preporuka istraZivanja je kontinuirano pracenje promena trziSnog
okruzenja, na osnovu odredenih statistickih i drugih metoda, kao i metoda kvalitativnog
istraZivanja, koja mogu ukazati na odredene zakonitosti komunikacijskih procesa izmedu
preduzeca i njegovog ciljnog trzista.
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COMPETITIVE ADVANTAGE OF ORGANIZATION BASED ON
NENCHMARKING BUSINESS ANALYSIS

Nedeljko Prdié

Abstract

The main goal of this paper is to determine the elements for evaluating competitive
advantage obtained by implementing benchmarking strategy. The realization of the main
goal will remove all dilemmas and respect recommendations that would enable recognition
of market, competitive and other factors that are important for efficient business. Research
results have made solid bases for theoretical analysis of competitive advantages of
organizations that sell fruits and vegetables, based on benchmarking analysis of business
and objectification of the role, importance and effects of benchmarking as competitive
advantage. The conclusion is that benchmarking may lead to competitive advantage in
economic and communicative goals.
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