
RADIONICA “RAZVOJ MREŽE KLASTERA BUGARSKA-SRBIJA” U NIŠU 
za klastere, poslovnu zajednicu i institucije podrške razvoju MSP sektora  

 

IZRADA STRATEŠKOG PLANA 
 

Dr Suzana Stefanović 
nacionali ekspert za 

strateško planiranje i upravljanje 
 

U Nišu, 25-26.2.2016. 

 
 



Proces menadžmenta 

 Planiranje – prva faza menadžmenta zahteva odluke i 
akcije vezane za tri područja: 

1. Redovno poslovanje i investicije kojima se ostvaruje 
postojeća strategija 

2. Provera strategija pojedinih biznisa radi procene 
ostvarenja ciljeva preduzeća 

3. Definisanje dugoročnih ciljeva i izbor nove strategije. 

 Organizovanje – kreiranje organizacione strukture 
radi implementacije planskih odluka. 

 Kontrola – merenje i ocena rezultata i korektivna 
akcija. 

 



Menadžment proces – dijagram toka 



Menadžment proces  

 Planiranje na nivou organizacije: 

 Donošenje odluka o alokaciji resursa na redovne aktivnosti i 
investicione projekte 

 Ulazak / izlazak iz biznisa 

 Organizovanje – proces modifikovanja organizacione 
strukture radi implementacije formulisane strategije. 

 Primer: funkcionalna, diviziona, matrična organizacija, a u 
savremenim uslovima – poslovne mreže (alijanse) 

 Kontrola – poređenje ostvarenih performansi i planova, 
identifikovanje odstupanja i korektivne akcije.  

 Korektivne akcije obuhvataju novu resursnu kombinaciju i/ili 
promenu nivoa aktivnosti. 

 



Planski proces 



Strategija organizacije i strateško planiranje 

 Strateško planiranje se bavi formulisanjem 
strategije organizacije. 

 Formulisanje strategije je proces odnosno skup 
koraka koji se preduzimaju da bi se odredile 
strategije jedne organizacije. 

 Implementacija strategije je odredjivanje modela 
za operacionalizaciju i izvršenje strategije. 

 



Strategija organizacije i strateško planiranje 

 Proces strateškog planiranja se odnosi na utvrdjivanje 
strategijskih ciljeva i odredjivanje strategija za 
ostvarenje tih ciljeva. 

 Strategija – planska odluka o načinu (putevima, 
sredstvima, vremenu) realizovanja ciljeva organizacije. 

 Efektivna strategija treba da: 

 obezbedi superiornu poziciju preduzeća u okruženju 

 odredi oblast proizvod/tržište u kojoj preduzeće može 
ostvariti konkurentsku prednost. 

 



Pojam strategije preduzeća 

ÅU osnovi strategijskog planiranja, kao elementa 
strategijskog menadžmenta, je proces formulisanja 
strategije. 

ÅStratos (grč.) – komandovanje, sposobnost 
komandovanja, sposobnost upravljanja većim vojnim 
pokretima i operacijama, veština da se u svakoj vrsti 
akcije odredi glavna tačka napada radi postizanja cilja. 

ÅPod stategijom se podrazumeva postavljanje ciljeva i 
odredjivanje puteva za postizanje tih ciljeva.  

ÅTaktika – veština u izboru i odredjivanju načina i 
sredstava borbe za ostvarenje postavljenog cilja. Taktika 
je konkretizacija strategije. 

 



Formulisanje strategije 

 Formulisanje strategije obuhvata: 
1. Definisanje misije i dugoročnih (strategijskih) ciljeva 

preduzeća 
2. Dijagnosticiranje opšteg okruženja (na bazi PEST analize) 
3. Analizu šansi i opasnosti iz opšteg okruženja i snaga i 

slabosti iz internog okruženja (SWOT analiza) 
4. Analizu konkurentskog okruženja – neposrednog i šireg (na 

bazi analize “pet konkurentskih sila”) 
5. Analizu internog okruženja (na bazi koncepta “lanca 

vrednosti”) 
6. Utvrdjivanje izvora konkurentske prednosti (na bazi 

poredjenja – benchmarking-a) – utvrditi resurse, 
sposobnosti i kompetencije koji su izvor konkurentske 
prednosti 

7. Definisanje izvodljivih alternativa strategije 
8. Izbor optimalne alternative. 

 



Ciljevi organizacije 

Podela ciljeva organizacije: 

 

ÅStrategijski ciljevi 

ÅTaktički ciljevi 

ÅOperativni ciljevi 

 



Organizacioni ciljevi 

 Misija organizacije – izjava o tome koja je bazična svrha postojanja 
organizacije 

 Vizija – trenutno „neostvaren san“ organizacije 

 Strategijski ciljevi – dugoročni, globalni ciljevi organizacije koji se tiču 
rasta i razvoja i generalnih pitanja u vezi budućeg poslovanja organizacije. 
Donose ih vlasnici i top menadžeri. 

 Taktički ciljevi – fokusiraju se na to kako da se operacionalizuju aktivnosti i 
akcije da bi se postigli strategijski ciljevi. Donose ih menadžeri srednjeg 
nivoa. 

 Operativni ciljevi – fokusiraju se na kratkoročna pitanja radi ostvarenja 
taktičkih ciljeva. Donose ih menadžeri nižeg nivoa u organizaciji.  

 



Ilustracija – primer: 
AUTOMOBILSKI KLASTER SRBIJE AC SERBIA 

Misija  

Å AC Serbia je povezivanje i umrežavanje privrede, naučnih, razvojnih i javnih institucija 
radi lakšeg ostvarenja sinergije, pokretanja zajedničkih razvojnih projekata, dostizanja 
zahtevanog nivoa kvaliteta i stvaranja prepoznatljivog Brenda koji će doprineti jačanju 
konkurentnosti članica na međunarodnom planu. 

Vizija  

Å AC Serbia kao centar umreženih proizvođača autodelova i opreme koji postaju deo 
međunarodnih dobavljačkih lanaca jeste primarna vizija klastera. 

Ciljevi  

Å Najznačajniji ciljevi mreže su povećanje konkurentnosti članica, ostvarenje dugoročne 
profitne pozicije unutar lanaca dodate vrednosti kod međunarodnih proizvodjača 
automobila i indirektno unapređenje ekonomske pozicije celog sektora.  

 





ANALIZA OKRUŽENJA 
 Analiza okruženja: 

 Analiza eksternog okruženja (utvrdjivanje šansi i 
opasnosti) 

 Analiza internog okruženja (utvrdjivanje snaga i slabosti 
– potencijala preduzeća) 

 Zajedno predstavljaju tzv. situacionu analizu kao veoma 
važnu fazu u procesu formulisanja strategije. 

 Bez uzimanja u obzir relevantnih uticaja iz okruženja 
nije moguće formulisati dobru strategiju. 

 Izvori konkurentske prednosti nalaze se kako u 
internom, tako i u eksternom okruženju. 

 



ANALIZA OKRUŽENJA 



Analiza opšteg okruženja – PEST analiza 

 PEST analiza: 

Političko-pravnih 

Ekonomskih 

Sociokulturnih 

Tehnoloških faktora 

 Lista pitanja za analizu ovih faktora nije univerzalna za sva 
preduzeća i grane (industrije), ali može da opiše signale iz 
okruženja na koje treba motriti.  

 



Analiza opšteg okruženja – PEST analiza 

POLITIČKI/PRAVNI FAKTORI 

Antimonopolsko zakonodavstvo 

Zakoni o zaštiti životne sredine 

Poreska politika 

Zakon o spoljnoj trgovini 

Radno pravo 

Stabilnost vlade 

EKONOMSKI FAKTORI 

Privredni ciklus 

Kamatne stope 

Inflacija 

Nezaposlenost 

Kupovna moć 

Investicije 

SOCIOKULTURNI FAKTORI 

Demografija stanovništva 

Promene u načinu života 

Odnos prema radu i slobodnom vremenu 

Konzumerizam 

TEHNOLOŠKI FAKTORI 

Ulaganje u I&R 

Nova otkrića/tehnologije 

Brzina transfera tehnologije 

Brzina zastarevanja tehnologije 



Matrica pretnji - opasnosti 



Matrica šansi 



Matrica šansi i opasnosti 



SWOT ANALIZA 

 SWOT (TOWS) je akronim od engleskih reči: 

Strenghts (Snage) 

Weaknesses (Slabosti) 

Opportunities (Opasnosti) 

Threats (Pretnje) 

 Koristeći organizacionu misiju kao kontekst, menadžeri 
ocenjuju interne snage i slabosti, kao i eksterne šanse i 
opasnosti u cilju razvijanja strategije koja će iskoristiti 
snage i šanse, neutralizovati pretnje i izbeći slabe strane 
organizacije.  

 



SWOT ANALIZA 

 Šanse za organizaciju – sve one okolnosti i trendovi u 
okruženju koje joj omogućavaju da ostvari visoke 
performanse i realizuje strategije. 

 Opasnosti za organizaciju – sve one oblasti, okolnosti 
i trendovi u okruženju koje otežavaju organizaciji 
postizanje njenih ciljeva, realizaciju strategija i 
ostvarenje visokih performansi. 

 



SWOT ANALIZA 
 Snage organizacije – predstavljaju sve one sposobnosti, 

veštine i resurse koje čine organizaciju jakom i omogućuju joj 
da realizuje svoje strategije, ali koje mogu posedovati i druge 
organizacije. 
 Distinktivne kompetencije – jake strane organizacije koje poseduje 

samo mali broj konkurentskih firmi. 

 Slabosti organizacije – sve one slabe strane organizacije koje 
je ometaju u implementaciji njenih strategija i ostvarenju 
njene misije.  

 



SWOT ANALIZA 



Ilustracija – primer: 
SWOT analiza Toyote 

     Snage 
Jaka tržišna pozicija i prepoznatljivost 
brenda 
Jak fokus na I&R 
Široka proizvodna i distributivna mreža 
Porast profita i marži 

 

Slabosti 
Sećanje na povučene proizvode može 
ugroziti imidž brenda kompanije i 
prodaju 

Opadanje prodaje na ključnim 
geografskim segmentima 
Loša alokacija resursa u poredjenju sa 
sličnim firmama 

 

Šanse 
Strategijska alijansa sa Fordom 
Benefiti of ugovora o snabdevanju dizel 
motorima sa BMW-om 
Pozitivan stav prema hibridnim vozilima 
 
 

 

Opasnosti 
Intenzivna (jaka) konkurencija 

Prirodne katastrofe mogu uticati na 
strukturu proizvodnje 

Apresijacija japanskog Jena 
Ograničavajući propisi u vezi zaštite 
životne sredine mogu povećati troškove 
proizvodnje 



ANALIZA KONKURENTSKOG OKRUŽENJA 
 Grana je arena u kojoj konkurenti, koristeći strategiju, nastoje 

da ostvare profitabilnu i održivu konkurentsku poziciju. 

 Na izbor strategije utiču dva elementa: 

1. Atraktivnost grane i 

2. Relativna pozicija preduzeća u odnosu na konkurente. 

 Grana u užem smislu predstavlja grupu preduzeća koja 
proizvode slične proizvode (i komplementarne), koristeći istu 
tehnologiju i prodajući ih odredjenim kupcima. 

 Grana u širem smislu uključuje pored preduzeća iz iste grane i 
partnere/konkurente tih preduzeća, preduzeća koja ulaze u 

granu iz drugih grana i preduzeća koja proizvode supstitute.   

 



KONKURENTSKE SILE 



Analiza internog okruženja 

Strategija se može posmatrati kao “način ostvarenja 
konkurentske prednosti preduzeća”. 

Izvori konkurentske prednosti: 

1. niži troškovi 

2. diferenciranje proizvoda. 

U cilju otkrivanja izvora konkurentske prednosti, neophodna 
je analiza aktivnosti preduzeća, jer svaka aktivnost utiče na 
relativnu troškovnu prednost i predstavlja bazu 
diferenciranja. 

Osnovni koncept za analizu aktivnosti preduzeća tj. internog 
okruženja predstavlja “lanac vrednosti”. 



Lanac vrednosti 

Pomoću lanca vrednosti preduzeće se dezagregira na 
strategijski relevantne aktivnosti kako bi se mogli pratiti 
troškovi aktivnosti i postojeći i potencijalni izvori 
diferenciranja.  

Lanac vrednosti otpočinje nabavkom sirovina i 
repromaterijala koje isporučuju dobavljači proizvodjačima, 
nastavlja se proizvodnjom i marketingom proizvoda, a 
završava aktivnostima distribucije sve dok proizvod ne dođe u 
ruke krajnjih potrošača. 

 



Analiza internog okruženja 

Resursi sa kojima preduzeće raspolaže opredeljuju njegove 
interne mogućnosti tj. snage i slabosti, ali nisu dovoljni da se 
obezbedi rentabilan rast. 

Potrebne su i odgovarajuće sposobnosti /kompetencije koje 
nastaju kao rezultat različitih interakcija izmedju i unutar 
resursa.  

Analiza internih mogućnosti treba da da odgovor na pitanje 
da li preduzeće raspolaže odgovarajućim sposobnostima, 
resursima i kompetencijama. 

Resursi mogu biti opipljivi (materijalni) i neopipljivi 
(nematerijalni). Za savremena preduzeća i druge organizacije 
od sve većeg značaja su tzv. neopipljivi resursi.  



Analiza internog okruženja – resursi 
organizacije 



Koncept jezgra kompetentnosti 
Jezgro kompetentnosti je povezani set veština, sposobnosti i 
tehnologija kojima preduzeće stvara jedinstveno znanje o svom 
području poslovanja. 

Ilustracije - primeri jezgra kompetencija velikih kompanija: 

Kompanija Sony – minijaturizacija 

 

 

 
Kompanija Walt Disney – porodična zabava 

 



Hijerarhija – od resursa do ključnih 
kompetencija 



Poređenje - benchmarking 
ÅDa bi smo utvrdili izvore sopstvene konkurentske prednosti koristimo 

poređenje – benchmarking. 

ÅBenchmarking je kontinuiran i sistematski proces poređenja vlastitog 
poslovanja sa poslovanjem organizacija koje imaju najbolje 
performanse.  

ÅSuština je dubinska analiza procesa, aktivnosti i funkcija poređenjem 
sa liderom u grani ili neposrednim konkurentom kako bi se 
identifikovana najbolja praksa kreativno primenila u sopstvenom 
slučaju. 

ÅSve ovo pomaže da ciljevi budu realniji, kao i da se identifikuju 
karakteristične aktivnosti koje treba da se uvedu kako bi došlo do 
rasta performansi.  

ÅTo omogućava učenje na iskustvu drugih organizacija.  



Strategijske opcije organizacije 

Za organizaciju (preduzeće) u celini: 

ÅStrategije rasta 

ÅStrategije stabilizacije  

ÅStrategije povlačenja 

 

Za organizacione delove – generičke strategije: 

ÅStrategija vođstva u troškovima 

ÅStrategija diferenciranja 

ÅStrategija fokusiranja 

 

ÅZa poslovne funkcije: 

ÅStrategija I&R, strategija proizvodnje, marketinga, finansija i sl. 
 

 

 



Strategijske opcije 

 Na nivou organizacije/preduzeća formuliše se strategija 
kojom se opredeljuju: 

1. Pravac rasta (ekspanzija, diverzifikacija, stabilizacija, 
ograničavanje) 

2. Metod rasta (interni-organski, eksterni, kombinovani rast) 

3. Ritam rasta (ofanzivni, defanzivni rast). 

 



Strategijske opcije rasta - Matrica 
proizvod/tržište 



Strategije stabilnog rasta 

 Označavaju se i kao strategije “status quo”, jer ne 
podrazumevaju značajnije promene, odnosno naglasak je na 
tome da se ništa bitnije ne menja i ne radi drugačije nego do 
sada. 

 Primenjive su za uspešna preduzeća u industrijama koje 
ostvaruju rast i u okruženju koje je predvidivo i u kojem se ne 
očekuju značajnije promene. 

 Strategije stabilnog rasta obuhvataju: 

1. Strategiju postepenog rasta 

2. Strategiju žetve (profita) i 

3. Strategiju održivog rasta. 

 



Strategije povlačenja 

ÅZa preduzeća/organizacije koji ne ostvaruju odgovarajuće 
performanse, odnosno uspeh u poslovanju, treba sagledati 
mogućnost primene neke od strategijskih opcija povlačenja iz 
posla: 

ÅZaokret u poslovanju 

ÅDezinvestiranje 

ÅStečaj i  

ÅLikvidacija 



Konkurentske - Generičke strategije  



Generičke strategije 

Å Niski troškovi su pretpostavka stvaranja vrednosti čime se smanjuju 
pretnje iz konkurentskog okruženja. Prednost u troškovima se ostvaruje 
ukoliko je kumulanta troškova svih aktivnosti u lancu vrednosti manja od 
kumulante troškova konkurenata. 

Å Strategija diferenciranja je strategija kojom se nastoji da se ostvari 
konkurentska prednost povećanjem dodate vrednosti proizvoda/usluga 
u odnosu na konkurente. Diferencijacija u relativnoj vrednosti za kupca 
se ostvaruje promenom neke bitne karakteristike proizvoda, a bitno je da 
tu karakteristiku verifikuje kupac. 

Å Fokusiranje – opredeljenje za neku tržišnu nišu na kojoj se ostvaruje ili 
vođstvo u troškovima ili diferenciranje 



Strategije poslovnih funkcija 

ÅStrategija marketinga 

ÅStrategija proizvodnje 

ÅStrategija I&R 

ÅStrategija upravljanja tehnologijom 

ÅStrategija upravljanja ljudskim resursima 

ÅStrategija logistike 

ÅStrategija kvaliteta. 

 



Izbor optimalne strategijske opcije 

Å Strategija treba da stvara vrednost i za klijente (kupce) i za vlasnike preduzeća 
(organizacije). 

Å Da li strategija stvara vrednost ocenjuje se u procesu vrednovanja strategije koje 
se može vršiti na osnovu knjigovodstvenih merila performansi ili ekonomskih 
merila (ekonomska dodata vrednost). 

Å Knjigovodstvena merila performansi baziraju na neto dobitku, a ekonomska 
merila baziraju na diskontovanom novčanom toku. 

Å Vrednovanje strategije može zameniti ranije sprovođenu poslednju fazu procesa 
strategijskog menadžmenta - kontrolu strategije. 

Å Nakon toga sledi implementacija strategije jer strategija „ne vredi ništa“ ako se 
ne realizuje. 



Implementacija strategije 
Å Implementacija izabrane strategije podrazumeva razvijanje novog 

organizacionog modela i novog modela upravljanja. 

ÅOrganizacija je infrastruktura za sprovođenje svih planskih odluka, 
pa i strategije.  

ÅModerna organizacija, prilagođena za sprovođenje strategije 
ispunjava sledeće uslove: prvo, bazira na procesima, a ne na 
funkcijama; drugo, ona je „tanka“ tj. ima manji broj hijerarhijskih 
nivoa; treće, afirmiše holistički pristup u donošenju odluka, 
odnosno inicijativu „odozdo-nagore“. 



Izrada strategije povezivanja MSP 
prekograničnog regiona Srbija - Bugarska 

ÅPrezentirana teorijska znanja iz oblasti strateškog planiranja treba 
da budu polazna osnova u izradi strateškog dokumenta – Strategije 
povezivanja MSP iz prekograničnog regiona Srbija – Bugarska koji 
se realizuje u okviru projekta:  

„THE BALKAN CLUSTER PROJECT 2007CB16IPO006-2011-2-167, CO-
FUNDED BY EU THROUGH THE BULGARIA–SERBIA IPA CROSS-BORDER 
PROGRAMME“ 

 



Izrada strategije povezivanja klastera i MSP 
prekograničnog regiona Srbija - Bugarska 

Å U tom cilju, Kucǲa Klastera iz Niĉa, u partnerstvu sa Fondacijom za razvoj 

preduzetniĉtva iz Sofije, realizovala je zajedniéku radionicu poslovne 
zajednice Bugarske i Srbije.  

Å Radionica ñRazvoj mreċe klastera Bugarske-Srbijeä je jedna od 

aktivnosti koja çe doprineti izradi nacrta strateĉkog dokumenta u vezi 
poslovnog povezivanja MSP kroz klastere u prekograniénom regionu 
Bugarske i Srbije.  

Å Radionica je odžana 25-26. februara u Nišu, Srbija, i  okupila je viĉe od 30 

predstavnika klastera i klasterskih inicijativa iz oblasti turizma, 

poljoprivrede i prerade hrane, zanatstva, graíevine, urbanog planiranja, 
omladinskog preduzetniĉtva i tekstila, kao i predstavnike javnog sektora 

i poslovnih udruċenja iz Leskovca, Svrljiga, Niĉke banje, Aleksinca i 
Gadċinog Hana. 



REZULTATI RADIONICE “RAZVOJ MREŽE 
KLASTERA BUGARSKA-SRBIJA” 

Rezultati radionice su: 

ÅSWOT analiza 

Å Identifikovane potrebe kao polazna osnova za definisanje 
ciljeva i oblasti saradnje 

ÅDefinisani problemi i ograničenja u saradnji, kao i kritični 
faktori uspeha u saradnji 

ÅPrezentirane odgovarajuće preduzetničke inicijative i oblasti 
saradnje. 



SWOT analiza 

Å Šanse: blizina klastera u prekograničnom regionu Srbija-Bugarska; slična kultura, 
jezik, vera; IPA projekti namenjeni prekograničnoj saradnji; 

Å Opasnosti: politička situacija u obe zemlje i nepovoljni demografski tokovi 
(pražnjenje ruralnih područja, posebno uz granicu, u korist velikih gradova); 

Å Snage: jaki poljoprivredni i turistički potencijali regiona, zdrava životna sredina, 
prepoznatljivost prekograničnog regiona od strane IPA fondova; 

Å Slabosti: hronični nedostatak finansijskih sredstava za finansiranje projekata, 
nedovoljni ljudski resursi, naročito u malim i ruralnim sredinama; nedovoljno 
znanja i veština iz oblasti preduzetništva, nedovoljno poznavanje stranih jezika od 
strane preduzetnika, veština iz oblasti IKT I nedovoljna informisanost i razmena 
informacija.    



Identifikovanje potreba saradnje 
Å Naročito je potencirana potreba saradnje u sledećim oblastima:  

 

 U oblasti tradicionalnih zanata, odnosno proizvodnje tradicionalnih zanatskih 
proizvoda koji su autentični za ova područja.  

 Saradnja u projektima proizvodnje zdrave hrane (organski proizvodi), kao i 
tradicionalnih poljoprivrednih proizvoda sa ovih područja (sokovi, džemovi, 
pekmezi, suhomesnati proizvodi, mleko i mlečni proizvodi) koji mogu dobiti odlike 
proizvoda sa geografskim poreklom, odnosno prepoznatljivih brendova regiona.  

 Utvrđena je potreba da se potencira razvoj ženskog preduzetništva s obzirom na 
učešće i ulogu žena upravo u proizvodnji tradicionalnih proizvoda, zanatskih i 
poljoprivrednih proizvoda, kao i omladinskog preduzetništva i podsticanja mladih 
da započnu sopstveni biznis s obe strane granice, kao i da se međusobno povezuju i 
umrežavaju.  



Identifikovanje potreba saradnje (nastavak) 

 Naredna identifikovana oblast saradnje je u području 
transgraničnog turizma, s obzirom na to da je zabeležen značajan 
turistički promet i sa jedne i sa druge strane. U tom smislu treba 
raditi na tome da se ponudi bogatiji turistički proizvod, zasnovan 
upravo na tradicionalnim proizvodima poljoprivrede i zanatstva 
koji su često unikatni i diferenciraju ponudu ovog regiona u 
odnosu na ostale turističke regione.  

 Naročito su potencirane mogućnosti saradnje u oblasti seoskog 
turizma (sa ponudom tradicionalnih proizvoda), banjskog, 
odnosno zdravstvenog turizma, sportskog i avanturističkog turizma 
(skijanje, planiranje, paraglajding) i verskog turizma. 



Uočeni problemi u saradnji: 

1. U vezi plasmana tradicionalnih proizvoda poljoprivrede i zanatstva javljaju se 
problemi prodaje proizvoda, promocije, marketinga, budući da tradicionalni i 
zanatski proizvodi imaju malo tržište u odnosu na industrijske proizvode.  

2. Gube se znanja iz oblasti proizvodnje tradicionalnih proizvoda, pa je 
potrebno obezbediti obuku i transfer znanja u ovim oblastima proizvodnje.  

3. Radi identifikovane potrebe obuke u preduzetničkim znanjima i veštinama, 
kao i iz oblasti marketinga, promocije, IKT tehnologija, dizajna proizvoda, 
izrade biznisa planova i slično, potrebno je angažovanje eksperata iz ovih 
oblasti radi organizovanja obuka i treninga članova klastera. 



Inicijative – oblasti saradnje 

Å Povezivanje privrednika Bugarske i Srbije, posebno u realizaciji zajedničkih 
preduzetničkih inicijativa, moguće je kroz zajednička učešća na sajmovima, 
izložbama, studijskim posetama, kao i kroz zajedničko konkurisanje za IPA i 
druge projekte. U vezi sa tim, moguće je organizovanje zajedničkih seminara, 
obuka i konferencija.  

Å Potrebno je direktno povezivanje proizvođača, na primer u tekstilnoj industriji 
radi odgovora na zahteve klijenta u pogledu količina, ili u građevinarstvu radi 
zajedničkog nastupa na tenderima. Takođe, moguće je direktno povezivanje 
MSP i preduzetnika iz oblasti poljoprivredne proizvodnje (razvoj organskih 
proizvoda sa geografskim poreklom, transgraničnog turizma i proizvodnje 
tradicionalnih zanatskih proizvoda). 

Å Moguća je saradnja preduzetnika sa srpske i bugarske strane radi predstavljanja 
i povezivanja na zajednički organizovanom sajmu i u zajedničkoj brošuri.  

 



 

Thank you! 
 


