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Abstract: Today (and in the future) it is unthinkable for a successful business of any business organization-
company without the existing knowledge in defining and choosing the most efficient strategy, at all levels of the
organization. The turbulence of changes that are happening today on the economic scene, transition, globalization
and hypercompetition before economic organizations raises the question of whether or not to be, what strategy to
formulate, adopt and implement in order to achieve business success. The industrial technology of making clothes
enabled specialization in the use of special machines and specialized workers, which enabled production in large
series. The task of management in textile organizations is to organize the production process well, without delays
and unnecessary moves, in order to deliver their products to the market as soon as possible. The company needs a
strategy as a plan and a way to achieve goals, then, commitment to the work of management and members of the
organization, as well as modern funds (technology and information technology) and financial resources for business
activities to quickly (timely) respond to market demands and thus achieving business success. The key person in any
small business is the owner-manager who organizes, manages and takes responsibility for the business.The subject
of the paper is to set a conceptual framework for strategic management for the formulation and implementation of
strategy in our small textile organizations. The paper will mainly use the method of theoretical analysis and the
systemic holistic method, with a multidisciplinary approach to research. The paper presents a practical example of
the strategy and strategic options of Manifattura Europe clothing as a possible model of strategic behavior. The aim
of this paper is to create a conceptual framework for the management of small textile organizations in this field to
formulate and implement the main and functional marketing strategy in their organizations, taking into account its
specifics, specific strategic position and strategic resources.Achieved results in the application of the main
cooperative strategy and functional strategies, our application organization since its inception has recorded good
business results (production volume, market expansion, total revenue, profit, etc.) so that today it is one of the
leading garments for heavy clothing..
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Rezime: Danas je (i ubuduée) nezamislivo uspesno poslovanje bilo koje privredne organizacije- preduzeca bez
postojeteg znanja u definisanju i izboru najefikasnije strategije, na svim nivoima rganizacije.Turbulentnost
promena koje se danas deSavaju na privrednoj sceni, tranzicija, globalizacija i hiperkonkurencija pred privrednim
organizacijama postavlja pitanje biti ili ne biti, koju strategiju formulisati, usvojiti i kako je implementirati da bi se
ostvrio poslovni uspeh. Industrijska tehnologija izrade odec¢e u se je omogucila specijalizaciju u delu upotrebe
specijalnih maSina-automata i spcecijalizovala radnike §to je omogucéilo proizvodnju u velikim serijama.Zadatak
menadzmenta u tekstilnim organizacijama je da dobro organizuju proces proizvodnje, bez zastoja i nepotrebnih
hodova, kako bi u $to kracem roku isporucili trzistu svoje proizvode.Preduzecu je potrebna strategija kao plan i
nacin kako ostvariti ciljeve, zatim, predanost u radu menadzmenta i ¢lanova organizacije, takode i savremena
stredstva ( tehnologija i informaciona tehnologija) i finansijska sredstva za realizaciju poslovnih aktivnosti kako bi
brzo (vremenski) odgovorile na zahteve trzista i na taj naéin ostvarilo uspeh u poslovanju. Kljuéna li¢nost u svakom
malom biznisu je vlasnik-menadZer koji organizuje, upravlja i preuzima odgovornost za biznis. Predmet rada
predstavlja postavljanje konceptualnog okvira strategijskom menadzmentu za formulisanje i implementiranje
strategije-a u na$im malim tekstilnim organizacijama.U radu ¢e se preteZzno koristiti metoda teorijske analize i
sistemsko holisticki metod, uz multidisciplinarni pristup istrazivanju. U radu je prikazan prakti¢an primer strategije i
strategiske opcije konfekcije Manifattura Europea kao mogu¢i model strategijskog ponasanja. Rezltati istrazivanja
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pokazuju da menadZere (pre svega u praksi) treba upoznati sa dimenzijama strategije i strategijskog ponasanja u
novom privrednom ambijentu, kao i pruziti im moguci model (standardnih aktivnosti) strategijskog ponasanja, kako
bi koncipirali svoje modele i nacine za ostvarenje ciljeva.Cilj rada je stvaranje konceptulnog okvira menadzmentu
malih tekstilnih organizacija iz ove delatnosti da formuliSu i implementiraju glavnu i funkcionalne marketing
strategije u svojim organizacijama, uz uvazavanje njegovih posebnosti, konkretne strategijske pozicije u kojoj se
nalazi i strategijskih resursa kojima raspolaze.Postignuti rezultati u primeni glavne kooperativne strategije i
funkcionalnih strategija naSa aplikativna organizacija od osnivanja belezi dobre poslovne rezultate (obim
proizvodnje, Sirenje trziSta, ukupan prihod, dobit i dr.) tako da danas predstavlja jednu od vodecih konfekcija za
proizvodnju teske konfekcije.

Kljuéne reéi: strategijski menadzment, funkcionalna strategija, marketing strategija, implemetacija strategije.

1. UvOD
Danasnja industrijska tehnologija izrade odece se je razvila iz zanatskog i manufakturnog nacéina proizvodnje $to je
omogucilo njegovu specijalizaciju u delu upotrebe specijalnih masina-automata i specijalizovala radnike $to je
omogucilo proizvodnju u velikim serijama. Veliki napredak u odevnoj industriji doneli su racunari kao i njihovo
povezivanje i umrezavanje dovelo je do pojave nove koncepcije proizvodnje.
Prema nameni tehnloogija izrade odece se deli na: tehnologiju izrade muske odece, Zenske, decije, izrade rublja,
sportske odece, radne odece, svecane odece, zastitne odece i tehnologiju izrade specijalne odec¢e. U stru¢noj
literaturi i praksi (konfekcioniranja) odevnih predmeta postoje i druge podele konfekcije kao §to je laka i teska
konfekcija. Na osnovu podataka iz strategije razvoja industrije Srbije je 25,1% malih i srednjih preduzeca iz
tekstilne industrije, tako da je akcenat u radu dat strategijskom upravljanju tih preduzeca. Razvrstavanje preduzeca
prema Zakonu o racunovodstvu [1] prema ¢lanu 7. ,, Male grupe pravnih lica su grupe koje se sastoje od mati¢nog
pravnog lica i zavisnih pravnih lica koja podlezu konsolidovanju finansijskih izvestaja i koja, na konsolidovanoj
osnovi, na datum bilansa mati¢nog pravnog lica ne prelaze grani¢ne vrednosti dva od sledec¢ih kriterijuma:
1) prosecan broj zaposlenih 50;
2) poslovni prihod 8.000.000 evra u dinarskoj protivvrednosti;
3) vrednost ukupne aktive na datum bilansa 4.000.000 evra u dinarskoj protivvrednosti.”
Za mala preduzeca je karakteristiCan tip menadzera u tranziciji koji se smatra jednim od klju¢nih faktora poslovnog
uspeha. Nime, Preduzetnici Zivotnog stila imaju veoma izraZzenu potrebu za samostalno$¢u i na odreden nacin se
mogu smatrati hedonistima. Najvazniji motivator kod ove grupe preduzetnika je percepcija koju drugi ljudi imaju
onjima. Ovaj tip preduzetnika je prilagodljiv i kao takvi veoma Cesto se nalaze na trziStima povezanim sa
inovativnim reSenjima. Obrazovanje i iskustvo iz odredene industrijske grane veoma Cesto nisu bitni za ovaj tip
preduzetnika. Poslovni uspeh je éesto povezan sa licnim sposobnostima kao i mrezom poznanstava i kontakata [2].

2. STRATEGIJA NA NIVOU PREDUZECA

Za efikasno i efektivno ostvarivanje ciljeva preduzeta neophodno je definisati generalnu strategiju i strategije
poslovnih jedinica, ve¢ je potrebno definisati nadin ostvarivanja pojedina¢nih funkcija (marketing, finansije,
proizvodnja, istrazivanje i razvoj...). Pri definisanju strategija treba imati na umu integrativni pristup na svim
strategijskim nivoima. Kroz strategijsko povezivanje i umrezavanje dolazi do kompiliranja znanja, vestina i svih
oblika resursa razli¢itih nezavisnih preduze¢a i individualnih preduzetnika s ciljem postizanja zajednickih i
pojedinacnih ciljeva. UceS¢em u takvim oblicima saradnje preduzeca mogu posti¢i mnogo bolje rezultate na jacanju
svog trziSnog polozaja nego putem samostalnog trziSnog nastupa.Strategijsko povezivanje i umrezavanje ima raspon
od formalnih zajedni¢kih ulaganja (Joint ventures),u kojima dva ili viSe preduzeca imaju jednake delove,
kratkoro¢nih ugovornih sporazuma u kojima preduzeca pristaju na kratkoro¢nu saradnju na odredenom zadatku
(razvoj novog proizvoda, osvajanje novog trziSta, i dr.), pa sve do dugoro¢nih ugovornih [3].

Iz velikog broja definicija strategije i strategijskog menadzmenta moze se izvesti zajednicki imenilac da proces
strategijskog upravljanja ukljucuje odredivanje ciljeva preduzeca, oblikovanje i izvodenje strategije i samu kontrolu
izvrSenja. Od preduzeca do preduzeéa postoje specificnosti koje su svojstvene samo njemu, kako u pogledu
raspolozivih resursa (kapitala, tehnologije, organizacione strukture i sl.), tako i shvatanja njegovog menadzmenta o
pravcima (kursu) preduzeéa i njegovih ciljeva [4]. S obzirom na razli¢ite koncepcije razvoja, razlicite organizacione
strukture, naéine rukovodenja, nivoe odluéivanja, modele upravljanja i sl. s jedne strane i karakteristika okoline s
druge strane, preduzecu su potrebne raznovrsne strategije za ostvarenje postavljenilh ciljeva.

Za mala preduzeca je znacajno da definiSu svoja trziSta kao i da usklade svoje resurse sa zahtevima ciljnog trZzista,
neophodno je da primene odgovarajucu strategiju. Kao prihvatljiva strategija je Strategija ukljucivanja u programe
velikih preduzeca, i strategija popunjavanja uglova trziSta. Ova strategija podrZana diferenciranjem proizvoda-
usluge uz ostvarivanje ekskluziviteta, potvrdila se kao uspesna za veliki broj malih preduzeca.
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Menadzeri mogu Koristiti uveravanje, novu opremu, promene u organizacionoj strukturi ili sistem nagrade, kako bi
osigurali da se zaposleni i resursi koriste za stvaranje formulisane strategije. Efektivna strategija mora da ima jaku
vezu u gledanju na trziste kao aktivi i sposobno ti preduzeca. Aktiva se moze pribaviti na vise nacina: 1.
Poboljsanjem aktive sa kojom je preduzece osnovano, odnosno na osnovu prava koriséenja (lizing), deljenjem aktive
sa drugom poslovnom jedinicom, partnerom iz zajednickog ulaganja ili alijansom, i putem akumulacije u duzem
vremenskom periodu. Znanje je kriti¢an faktor odrzive konkurentne prednosti. 2. Najvisu konkurentnu prednost daje
aktiva koja se pribavlja akumuliranjem, §to se oznacava kao ,,uéiti radec¢i“. Ve¢im posedovanjem ovakve aktive,
preduzece stie zna¢ajnu konkurentsku prednost.

3. FUNKCIONALNE STRATEGIJE

Pitanje: Kako smo konkurentni? odnosi se na strategiju na nivou biznisa. Strategija na nivou biznisa pripada svakoj
biznis jedinici ili proizvodnoj liniji. Ona se fokusira na to kako su biznis jedinice konkurentne u odnosu na industriju
koja je namenjena potrosac¢ima. Strateske odluke na ovom nivou odnose se na koli¢inu oglagavanja, pravaca $irenja
istrazivanja i razvoja, promene proizvodnje, razvoj novih proizvoda, opremu i olaksice, kao i ekspanziju, ili
smanjenje proizvodnih linija.

Pitanje kako podrzavamo nivo biznis konkurentsku strategiju odnosi se na funkcionalni nivo strategije. Ona pripada
ve¢im funkcionalnim sektorima sa poslovnim jedinicama. Funkcionalne strategije sadrze sve vise funkcije,
ukljucujudi finansije, istrazivanje i razvoj, marketing i proizvodnju.

4. KOOPERATIVNE STRATEGIJE

Uglavnom se govori o strategijama baziranim na saznanjima kako su konkurentne prema drugim kompanijama.
Alternativni prilaz u naglasavanju strategije je kolaboracija. U nekim situacijama, kompanije mogu ostvariti
konkurentske prednosti kooperacijom sa drugim firmama, pre nego konkurencijom sa njima. Kooperativne strategije
postaju narastaju¢e popularne kada se firme u svim industrijama udruzuju sa drugim organizacijama u promociji
inovacija, Sirenju trzista i stremljenju ka zajednic¢kim ciljevima. Partnerstvo je bila jedna od primarno prihvac¢enih
strategija od strane malih firmi, koje su trebale vece trzi$ne snage, ili medunarodni pristup.

Danas je to, medutim, postalo na¢in Zivota za najveci broj velikih i malih kompanija. Pitanje je, da li kolaborirati
(saradivati), koliko i sa kime [5].

Konkurencija i kooperacija ¢esto postoje u isto vreme. Obostrana zavisnost i partnerstvo postali su faktor zivota, ali
nivo kolaboracije varira. Organizacije mogu izabrati gradnju kooperativnih odnosa na mnogo nacina, kao §to su:
odabrani dobavljaci, stratesko poslovno partnerstvo, joint venture, ili udruzivanje i nabavka. Danas kompanije
simultano prihvataju konkurenciju i kooperaciju. Nekoliko kompanija mogu i¢i u tome samostalno i Zestokim
napadom medunarodne konkurencije, menjajuéi tehnologiju i uvodeé¢i nova pravila. U takvom novom okruzenju,
biznis bira kombinaciju kompetitivnih i kooperativnih strategija, koje obezbeduju prosperitet odrzivom preimucéstvu.

5. STRATEGIJE MARKETINGA
Marketing funkcija su savremenim privrednim organizacijama je jedna od primarnih funkcija, prema nekim
teoreti¢arima jedna od najznacéajnijih. S obzirom na ciljeve organizacije moraju se doneti adekvatne strategije i
programi akcija ako zele ostvarenje naznacenih ciljeva. Razvoj marketing strategije direktori imaju veliki broj
mogucénosti izbora. Odluka da se nastupa na jednom trzisnom segmentu je uslovila formulisanje strategije
koncentrisanog marketinga [6].
Operacionalizaciju kooperativne strategije organizacija ostvaruje nizom dobro izplaniranih aktivnosti koje se odnose
na ciljno trziSte, pozicioniranje na trziStu, asortiman, cene, distribuciju, ekonomsku propagandu, unapredenje
prodaje putem interneta, kao i marketing istrazivanje konkurencije.
Posle ovako usvojenih planova, menadzment je definisao programe akcija za realizaciju usvojenih strategija.
Svakako takav program nosi odredene troskove-budzet za izvrsenje koji ¢e u krajnjoj liniji opredeliti organizaciju za
sprovodenje strategije i na njoj zasnovanog programa akcije.

6. UPRAVLJANJE MALIM PRIVREDNIM ORGANIZACIJAMA

Identifikovanje malog biznisa podrazumeva posedovanje najmanje dva kriterijuma od slede¢ih: Menadzment firme
je nezavistan i naj¢e$¢e su menadZeri i vlasnici; kapital je obezbeden i pripada jednoj osobi ili manjoj grupi; i polje
rada firme je lokalno i biznis je mali u poredenju sa velikim firmama [4]. U naSoj zemlji shvataju¢i znacaj malih i
srednjih preduzeca vlada je kroz zakonska reSenja pocela da stimuliSe otvaranje ovakvih preduzeca.

Upravljanje malim biznisom predpostavlja poznavanje kljunih odrednica takve privredne aktivnosti. Nekoliko
karakteristika malog biznisa nam ukazuje da se u svetu sve veca paznje poklanja ovakvim poslovima jer za njegov
pocetak i rad je u principu potreban relativno mali kapital, manji broj radnika, ima jednostavnu organizacionu
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strukturu, brzo prihvata inovacije i njihovu brzu realizaciju na trzitu, fleksibilni kapacitet i sl. Mali biznis
karakteriSu nakoliko bitnih elemenata, prvo mora biti dobro organizovan i da poseduje sistemati¢an menadzment.
Drugo da taj biznis ima svoju strategiju koja ¢e mu dati svoju posebnost u odnosu na konkurente. Tre¢a vazna
postavka za uspesno funkcionisanje malog biznisa je definisanje i organizovanje top-menadzerskih zadataka. Pored
menadzerskih zadataka on-oni, ako se radi o menadzerskom timu, treba da obavljaju i funkcionalne aktivnosti. I
Cetvrti vazan zahtev malog biznisa je potreba postojanja sopstvenog kontrolnog i informacionog sistema [7].

Klju¢na li¢nost u svakom malom biznisu je vlasnik-menadzer koji organizuje, upravlja i preuzima odgovornost za
biznis. Ciljevi malog i velikog biznisa su istovetni, najvazniji cilj je opstanak, profit, usluga i rast. U¢inak-profit kao
krajni cilj poslovanja je od bitnog znacaja za dugoroCan opstanak biznisa. MenadZzeri izgraduju sisteme za merenje
ucinka i izgraduju informacione sisteme kako bi se obezbedile potrebne informacije na svim nivoima (funkcije
kontrole) rada. Opsta konstatacija da kod nas posluje veliki broj malih i srednjih tekstilnih organizacija. U njima
fukciju upravljanja vrSe menadzeri vlasnici koji na bazi analize kriti¢nih faktora internog i eksternog okruzenja uz
uvaZavanje posebnosti i situacije u kojoj se nalazi organizacija, donose glavnu i funkcionalne strategije [8].1skustva
u razvijenim trzi§nim privredama su pokazala da su iz malog biznisna izrasle pojedine danasnje velike kompanije.
6.1. Primer strategijskog upravljanja Manifattura Europea Ni§ DOO

Model strategijskog upravljanja i primene savremene filozofije menadzmenta zasnovan je na informacionoj
tehnologiji i praksi doradnih poslova konfekcioniranja teSke konfekcije-lon poslovima je izlozen u ovom radu, kao i
ponasanje strategijskog menadzmenta analiziranog preduzeéa-Manifattura Europea Ni§ DOO- u datim uslovima i
okruzenja. Menadzment se opredelilo da formulise glavnu strategiju kao kooperativnu strategiju i na njoj zasnovanih
funkcionalnih strategija.

Strategija kvaliteta - Manifattura Europea d.o0.0. formulisana je strategija visokog kvaliteta usluge i stvaranja uslova
za njegovo ostvarenje (tehnickih, kadrovskih, organizacionih, informacionih i sl.). Na kvalitetu rade svi zaposleni na
svim nivoima, top menadzer Sefovi brigada i neposredni izvr$iloci. Izgraden je sistem upravljanja kvalitetom da se u
najkra¢em roku identifikuju i otklanjaju nedostaci.

Strategija dizajna - Analizom sopstvene proizvodnje, specifi¢nost ugovorenih doradnih poslova kao i strategijskog
opredeljenja menadzmenta da se proizvode visoko Kvalitetni odevni predmeti teske konfekcije po dizajnu ino
partnera se pokazala kao uspesna strategija. Specifi¢énost se ogleda u izradi kontra uzoraka koji su po dizajnu
narucioca, dok se serijska proizvodnja zapocinje kada uzorci budu odobreni od strane inokupca.

Strategija asortimana - Strategija asortimana postepeno uvodenje novih proizvoda u program u skladu sa strategijom
osvajanja visokog kvaliteta izrade odevnih predmeta teske konfekcije.

Strategija kapaciteta - Strategija nase organizacije je fleksibilnost kapaciteta i njegovog prilagodavanja u hodu sa
poterbama trzista- zahtevima kupaca.

Aplikativni program Manifatture osnovna sredstva i osnovna sredstva plus, uraden je za poterbe pracenja njihovog
koriscenja, tako da pruza azurne informacije menadzmentu u procesu donosenja strategijskih i operativnih odluka.
Budno se prate sve novine u svetu o najnovijim kretanjima na trzi$tu masina za konfekcioniranje kako bi se odrzao
korak sa konkurencijom i udovoljili zahtevi kupaca.

Strategija marketinga - Strateska odluka menadzmenta Manifatture je: da se nastupa na jednom trzisnom segmentu
je uslovila formulisanje strategije koncentrisanog marketinga. Operacionalizaciju formulisane strategije Manifattura
ostvaruje kroz planirane sledec¢e aktivnosti: Ciljno trziste: Veletrgovinske firme u Italiji i na domacem trzistu;
Pozicioniranje: Visok kvalitet usluga i pouzdanost u isporukama; Asortiman proizvoda: Prema zahtevu kupca i
prema njegovim nacrtima i modelima; Cena: Nesto visa od konkurencije u skladu sa kvalitetom koji se isporucuje;
Distribucija preko svakog partnera Ana i Fiore i njihove za te poslove formirane specijalizovane firme u Italiji;
Prodajna sila povecati ulaganja za unapredenje prodaje; Ekonomska propaganda povecati budzet za 10% i
ucestvovati na sajamskim salonima u zemlji i inostranstvu; Unapredenje prodaje: UKIljuciti sve raspolozive
mogucnosti interneta i sajtova za prezentaciju svoje ponude; Istrazivanje marketinga kroz bolje pracenje
konkurencije koris¢enjem potencijala inopartnera.

U delu vodenja organizacije menadzment se orijentisao na timski rad, kako u delu odlu¢ivanja tako i u delu izvrsenja
poslova koji su bili prostorno razudeni.

Strategija informacionog sistema za podrsku odlucivanju.

Informacioni sistem za podrs$ku odlu¢ivanja se sastoji iz dva dela i to hardverskog i softverskog- aplikativnih
programa. Strategijski je postavljeno tako da se hardverska struktura i mreza mogu dogradivati u svakom trenutku.
Korisni¢ki programi-softver za potrebe poslovanja organizacije su legalizovani, kako standardni tako i specifi¢nih
programskih paketa (za pracenje procesa proizvodnje, administracije, kontrole kvaliteta, marketinga i ostalih
funkcija) koji su radeni prema zahtevu menadzera-vlasnika.
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Planiranju kadrova se poklanja velika paZnja tako da se prate mladi $kolovani kadrovi i prati se kadrovska struktura
u brans$i. Naime fomulisana je kombinovana strategija obezbedenja kadrova i stvaraju se uslovi za permanentno
usavr$avanje postojecih i prijema novih visokoobrazovanih kadrova.

Na kraju da podvucemo i saopStimo konstataciju koja je odlucujuéa u procesu strategijskog upravljanja
organizacijama. AngaZovanje i zadrzavanje dobrih ljudi je od kriti¢ne vaznostiza uspeh svake organizacije.Funkcija
ljudskih resursa u organizaciji ima cetiri klju¢ne funkcije (Mondy & Martocchio, 2016): obezbedenje kadrova,
trening i razvoj, motivacija i odrzavanje. Moze se re¢i da se funkcija ljudskih resursa sastoji od Cetiri grupe
aktivnosti: zaposljavanja ljudi, pripreme ljudi za rad, stimulisanja zaposlenih,negovanja i ¢uvanja zaposlenih. [9].
Kljuéna licnost u svakom malom biznisu je vlasnik-menadzer koji ima viziju, analizira, planira, organizuje,
kontrolise, upravlja i preuzima odgovornost za biznis, §to je i prikazano u naSem primeru. Ekoloski zahtevi i
upravljanje otpadnim materijalima je zahtev koji se u skladu sa standardima sprovodi u nasSoj organizaciji. Naime,
prikupljanje, sortiranje, recikliranje i uni$tavanje otpadnih materijala predstavlja bitnu ¢injenicu u organizaciji
preduzeca [10]. Takode, upravljanje opasnim i neopasnim materijama je involviran u organizacionoj strukturi
organizaacije i organizacije funkcionalnog menadzmenta nase tekstilne organizacije.

7. ZAKLJUCAK
Manifature Europea pokazuje prakticnu stranu primene strategijskog ponasanja kroz formiranje zajednic¢ke firme sa
inopartnerom, transformaciju poslovanja, izgradnju informacionih sistema, uvodenje nove organizacije i
profesionalnog menadzmenta.
Dobri rezultati poslovanja u Manifatture od osnhivanja do danas dokazuju opravdanost formulisane kooperativne
strategije sa inopartnerom i marketing strategije. Takva odluka je omogucila viSestruke prednosti kao §to su: izlazak
na inostrano trziSte, pribavljanje dodatnog kapitala i znanja inopartnera za usavrSavanje proizvodnje, postizanje
visokog kvaliteta proizvoda, sigurnu prodaju, visoke cene svojih proizvoda,kori$éenje inopartnera u dizajniranju i
israZivanju inotrziSta, smanjenju troSkova marketinga. Cilj organizacije je iskazan kroz ostvaarivanje dobrih
poslovnih rezultata u jednom duzem periodu. Postignuti su konkretni rezultati i to: od 3 radnika od oshivanja danas
radi 165 radnika, obim proizvodnje od 9000 odevnih predmeta danas je na nivou 100 000 odevnih predmeta teske
konfekcije, ostvarena prodaja po prose¢nim cenama od 55 800 eura povecana najmanje 10 puta i meri se stotinama
hiljada eura, prosecna prodajna cena je povecana sa 6,20 na 8,20 eura. Struktura vlasnistva kod osnivanja bila je
66% vlasniStvo inopartnera i 34% kapital vlasnika, danas Manifattura posluje u svojoj poslovnoj zgradi sa
proizvodnim pogonom i upravnom zgradom, proizvodi sa savremenom opremom sa 100% kapitala u svojini
vlasnika.
Na kraju da istaknemo da naSe tekstilne organizacije, njihov menadZment moze na osnovu pozitivne privredne
prakse-strategije kooperacije sa inopartnerima mogu primeniti u svojim organizacijama.
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