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1. UVOD

Kontrola je vazna komponenta svakog menadZmenta u biznisu. Ona je neodvojiva od planiranja i
organizacije i, kao takva, jedna je od nezaobilaznih faza upravljanja.

Kontrola se uobiCajeno definiSe kao ocjenjivanje rezultata poslovanja i kao izvodenje korektivnih
aktivnosti da bi se maksimalizirali rezultati postavljenih ciljeva u perspektivi. prema tome, zadatak
kontrole je jasan: ocjenjivanje pravilnosti i otklanjanje nepravilnosti. Da bi se to konsekventno izvodilo,
moraju se uspostaviti adekvatne determinante, i to:

utvrditi ciljeve,

utvrditi jasne standarde za ostvarivanje ciljeva,

uporedivati ostvarene rezultate sa planskim odrednicama (izvoditi mjerenje rezultata),
preduzimati korektivne akcije.

Broj i vrsta determinanti kontrole zavisi od viSe faktora; predmeta poslovanja preduzecéa, njegove
veli¢ine, tipa organizacije, izgradenosti informacionog sistema, kadrova i sl. Svaka funkcija ima
odredene specificnosti u pogledu uspostavljanja i izvodenja kontrole. To posebno vazi za funkciju
marketinga.



Kontrola marketinga je zapravo, faza upravljanja marketing aktivhostima sa zadatkom da ustanovi u
kojoj mjeri se uspjesno realizuju ciljevi, politika, strategija i marketing program preduzec¢a. Nakon toga,
ako je potrebno, kontrola treba da sugeriSe korektivne aktivnosti u marketing funkciji. Kontrola
marketinga bi bila beskorisna, pa i suviSna, ako bi se ograni¢avala samo na utvrdivanje nastalih
problema, neostvarivanje ciljeva ili planova, ili odstupanje od standarda, a ako se ne bi orijentisala na
utvrdivaje uzroka nastalih pojava i davanje sugestija za njihovo otklanjanje.

Konkretni primjeri kontrole marketinga susre¢u se u svakodnevnoj poslovnoj praksi. Ako npr. prodajno
odjeljenje ne ispunjava plan prodaje za 5%, kontrola ima razloga da se uklju€i, ali ako bi podbacaj
plana iznosio preko 10%, ona bi morala hitno djelovati. Ako firma ulaze znacajna sredstva za
propagandu (Sto i jeste najéeSc¢i slu€aj u marketingu), tada propagandisti i menadZeri za marketing
moraju utvrditi efekte propagande u kontestu plana prodaje i plana tro8kova. Neo&ekivana odstupanja
moraju se podvrgnuti analizi da bi se predloZile korektivne akcije.

Slicno je i sa proizvodom kao baznim predmetom marketinga. Svaki proizvod mora odgovarati
postavljenim standardima i kvalitetom zadovoljiti ocekivanja potroSaca. Zato se putem kontrole prati
proizvod u svim fazama Zivotnog ciklusa i, ako bilo gdje i kada neko njegovo obiljezje dozivi negativhu
ocjenu, to ¢e se odraziti na ugled ukupne funkcije marketinga i na stepen ostvarivanja plana prodaje.
Zato je znalajna kontrola proizvoda.

Procesi distribucije Cesto se takode s razlogom podvrgavaju kontrolnim aktivnostima. Distributeri
kasne u dostavi roba, a skladiStari kasne u komisioniranju roba za isporuku, $to remeti optimalnost
zaliha na mjestu predaje (u prodavnici) ili remeti sam kontinuitet prodavanja.
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