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1. SAZETAK

Primjena kontrolinga u prodaji

Kontroling je disciplina menadZzmenta pomocu koje se poduzece bazira na ciljevima te ih mjeri.
Smisao je da se isplaniraju rezultati pa se onda usporeduju ostvareni rezultati s realnim
ishodom. S vremenom poduzece postaje sve bolje u planiranju. U kontrolingu je vazno postaviti
ciljeve koji ¢e biti jasni i razumljivi svakome tko se susretne s njima. Iz tog razloga je vazno da
ciljevi budu temeljeni na principima, poput SMART metode, koji poslovanju pomazu steci
bolju sliku trenutnog stanja u razliCitim organizacijama. Kontroling sluzi lakSem rjeSavanju
problema i mijenjanju procesa u svim segmentima poslovanja (nabava, prodaja, skladistenje,
marketing, financije). Promjene koje se dogadaju u okruZenju ponekad mogu zahvatiti cijelu
organizaciju, a nekad utjeCu samo na odredene segmente poslovanja. Vazna uloga kontrolinga
je ta $to je direktno povezan sa svim poslovnim procesima jer se svaki proces uvijek moze bolje
organizirati i uskladiti s drugima. Zavrs$ni rad opisuje klju¢nu ulogu kontrolinga u prodaje te se
bavi istrazivanjem njegovOog Utjecaja na postizanje odrzivog rasta poduzeca. Kontroling
predstavlja klju¢ni element upravljanja prodajom koji u odredenim situacijama moZe imati
veliki utjecaj na uspjeh poduzeca. Ovaj rad stavlja vaznost na kontroling u prodaji, naglaSava
se da dobro provedena strategija moze dovesti do boljih prodajnih rezultata te poticanja stalnog
poboljSanja u prodajnom timu i unutar organizacije. Primjenom nacela i strategija koji su
navedeni u ovom radu, organizacije mogu ostvarivati vec¢i uspjeh u razliCitim prodajnim
okruzenjima. Na primjeru Atlantic Grupe vidi se kako utjecaj kontrolinga unutar poduzeca

moze dovesti do sinergije izmedu poduzeca i svih segmenata, uklju¢ujuéi i dio prodaje.

Kljuéne rije€i: kontroling, prodaja, ciljevi, kontrola



2. SUMMARY

Application of controlling in sales

Controlling is a management discipline by which the company is based on goals and measures
them. The idea is to plan the results and then compare the achieved results with the real
outcome. Over time, the company gets better at planning. In controlling, it is important to set
goals that will be clear and understandable to everyone who meets them. For this reason, it is
important that goals are based on principles, such as the SMART method, which help businesses
gain a better picture of the current situation in different organizations. Controlling serves to
solve problems and change processes in all business segments (procurement, sales, storage,
marketing, finance). Changes that occur in the environment can sometimes affect the entire
organization, and sometimes affect only certain business segments. The important role of
controlling is that it is directly connected to all business processes because each process can
always be better organized and coordinated with others. The final paper describes the key role
of controlling in sales and investigates its impact on achieving sustainable growth of the
company. Controlling is a key element of sales management, which in certain situations can
have a great impact on the success of the company. This paper emphasizes the importance of
controlling in sales, it is emphasized that a well-implemented strategy can lead to better sales
results and encourage continuous improvement in the sales team and within the organization.
By applying the principles and strategies outlined in this paper, organizations can achieve
greater success in a variety of sales environments. The example of Atlantic Grupa shows how
the influence of controlling within the company can lead to synergy between the company and
all segments, including the sales part.

Keywords: controlling, sales, goals, control



3. UVOD

3.1. Predmet i cilj rada

Primjena kontrolinga u prodaji je naslov teme zavrSnog rada. Definirati ¢e se pojmovno
odredenje kontrolinga, generacije kontrolinga, kontroling na strateSkoj i operativnoj razini,
nabrojati ¢e se instrumenti kontrolinga. Nadalje, opisat ¢e se planiranje i budzetiranje prodajnih
aktivnosti te analizirati prodajne performanse. Objasniti ¢e se kontroling u prodaji te analizirati
povezanost kontrolinga i odredenih vrsta klijenata ili kupaca. Na primjeru odabranog poduzeca

povezat Ce se praksa i teorija te ¢e se na kraju izvesti zakljucak.

3.2. Izvori podataka i metode prikupljanja podataka

Podatci koji su se koristili prilikom izrade zavr$nog rada, a vezani su za teorijski dio, koriSteni
su iz strucne literature. Osim strucne literature u radu su koriSteni 1 podaci razli€itih javnih
ustanova koji su javno prikazani te odredeni podatci koji su u danom trenutku bili dostupni za

preuzimanje s razli¢itih internetskih stranica.

3.3. Struktura rada

Rad je podijeljen u sedam cjelina. Uvodno poglavlje sadrzi ono na §to je rad zapravo fokusiran,
predmet 1 cilj te izvore podataka. U drugom poglavlju opisan je pojam kontrolinga, njegovi
ciljevi te generacije kontrolinga dok su u tre€em poglavlju su navedeni objekti 1 instrumenti
koje kontroling koristi. U cetvrtom se poglavlju opisuje planiranje i budZetiranje prodajnih
aktivnosti poduzeca, jer je to ujedno 1 kljucan proces za organizacije kako bi §to bolje ostvarile
poslovne ciljeve 1 samim time osigurali rast prihoda, opisani su bitni koraci pri planiranju
prodajnih aktivnosti. Peto poglavlje govori o analizi prodajnih performansi, jer analiza prodaje
pomaze poduzefima shvatiti kako zapravo prodajni tim izvrSava svoje zadatke te sluzi pri

pronalasku podrucja u kojima postoji prilika da se neke stvari poboljSaju u prodaji.

Slijede poglavlja u kojima se opisuje kontroling u prodaji te kontroling na primjeru iz

svakodnevnog Zivota. Posljednje je poglavlje zaklju€ak te misljenje autorice.



4. KONTROLING

Kontroling je jedna od najznacajnijih funkcija u rjeSavanju problema koji su konkretni u
unutarnjem 1 vanjskom prilagodavanju poduze¢a promjenama u buduénosti. Predstavlja
podsustav menadzmenta kojim se pridonosi efikasnosti i efektivnosti u samom radu odjela
menadzmenta. Osnova nacela kontrolinga su koordinacija i1 integracija. Kontroling je
pokretacka snaga svake organizacije iza koje stoji odrzavanje, postizanje ciljeva te prilagodba

okolnostima koje se neprestano mijenjaju.

Kontroling koji je inovativan postao je jedan od moguéih pravaca kontrolinga. Sam pojam
kontroling ima obvezu reguliranja razvoja, poticanja stvaranja novih metoda te inoviranja

postupaka pomocu kojih se problemi rjeSavaju.

Ziegenbein (2008.) navodi kako rije¢ kontroling dolazi od angloamericke rijeci control, $to
znaci kontrola, a upotrebljava se od srednjeg vijeka. U srednjem vijeku su rije¢i conta rolatus
predstavljale pracenje i zapisivanje novca koji je u tom trenutku ulazio i izlazio. Kasnije nastaje
izraz counter roll koji predstavlja pracenje i zapisivanje svih kretanja u organizacijama,
ukljuc¢ujuéi nov€ano i robno kretanje. Danas pojam kontroling, podrazumijeva utjecanje,

upravljanje 1 osiguravanje.

Osim  kontrole poduzec¢a, kontroling je vrsta stru¢ne pomo¢i menadZeru. PomaZze
organizacijama u ostvarivanju efikasnosti 1 efektivnosti u poslovanju te u rastu produktivnosti.
Kontroling ima fokus na ulaganjima i1 njihovim koristima te zato mora odrediti to¢no one
dijelove organizacija koji pridonose stvaranju novca i one koji novac troSe. Kontroling ima
ulogu spajanja organizacija, odjela menadZmenta, financija 1 odjela raCunovodstva, sve uz
pomo¢ informatike koja je velika potpora u samom razvoja kontrolinga kako bi kontroling

mogao svoje upravljanje zaokruziti u jednu veliku cjelinu.

Razli¢iti autori druk¢ije definiraju pojam kontrolinga. Cvitanovi¢ Jovani¢ (2021.) navodi kako
kontroling u organizacijama pomaze poduzetnicima u ostvarivanju njihovih ciljeva te
ostvarivanju vizije i misije poduzeca. Jedan od najvaznijih zadataka kontrolinga je definiranje
ciljeva 1 njihovo pracenje. Ciljevi se temelje na SMART principima koji pomazu u jasnoc¢i

prac¢enja poslovanja.



4.1. Ciljevi kontrolinga

Ciljevi kontrolinga mogu biti sagledani u aspektu egzistencijalnih ciljeva rada poduzeca §to bi
u operativnom smislu znacilo da je to ostvarivanje dobiti i likvidnosti, zapravo optimalno
koristenje ve¢ postoje¢ih poduzetnih potencijala. U smislu strategije kontroling predstavlja
izgradnju buducih potencijalnih uspjeha, a u zakonskom smislu to su temeljne vrijednosti i

temeljna nacela na kojima je zasnovano poslovanje poduzeca.
Gledajuci egzistencijalne poslovne ciljeve, postoje sljedece vrste kontrolinga:

- operativni
- strateski

- normativni kontroling.

Operativni kontroling nudi menadzmentu profesionalnu podrsku u realiziranju efikasnosti.
Pomocu ove vrste kontrolinga ostvaruje se optimalno iskoriStavanje potencijala organizacije te
se pridonosi efikasnosti u ostvarivanju dobiti 1 likvidnosti. Operativni kontroling je fokusiran
na ciljeve koji su kratkorocni i najvec¢i fokus ima na primitke i izdatke te prihode i rashode koje
usporeduje s pokazateljima likvidnosti, proizvodnosti, zaduzenosti, rentabilnosti 1
ekonomicnosti. Veliki postotak kvantitativnog karaktera je temeljni instrument operativnog
kontrolinga 1 u njima se nalaze pokazatelji, analiza odstupanja, doprinos pokri¢u fiksnih
troSkova, usporedba troSkova 1 efekata 1 ,,Sto ako* analiza (Osmanagi¢ Bedenik, 2017). U

Tablici 1 prikazani su svi operativni zadatci 1 njihovi operativni instrumenti.

Tablica 1. Operativni zadatci 1 instrumenti kontrolinga

Ciljevi organizacije i poslovnih funkcija  Pokazatelji
Operativno planiranje i kontrola Pokazatelji

ABC analize
Metode obracuna troskova 1 u¢inaka
Prag rentabilnosti / to¢ka pokrica
Doprinos pokri¢u fiksnih troSkova /
kontribucijska marza
Analiza primarnog i sekundarnog
odstupanja
Analiza uzroka odstupanja

Operativni indikatori ranog upozorenja



Scoring modeli
,.Sto ako* analize
Operativno izvjeStavanje Pokazatelji
Analiza troSkova 1 uc¢inaka
Operativni benchmarking
ABC i XYZ analize
Operativni indikatori ranog upozorenja
Koordinacija Preventivne i1 korektivne mjere —
horizontalno uskladivanje pojedinih funkcija
Integracija Preventivne i korektivne mjere — vertikalno
uskladivanje od ranog mjesta do ciljeva
organizacije

Izvor: Izrada autora prema Osmanagi¢ Bedenik, 2017.

Strateski kontroling predstavlja profesionalnu podrsku menadZzmentu u provodenju efektivnosti
ciljeva te pridonosi efektivnosti u podrucju izgradnje ciljeva u buduénosti organizacije.
Strateski kontroling je fokusiran na buduc¢nost, ali 1 na srednje 1 dugoroc¢ne ciljeve za razliku
od operativnog kontrolinga koji je samo za kratkoroc¢ne ciljeve. Osim kvantitativnih postupaka,
koristi se 1 kvalitativnim te primjenjuje razliite instrumente kako bi predvidio buduce
mogucnosti poslovanja. Najznacajniji instrument strateSkog kontrolinga je SWOT analiza
kojom se obavlja pregled rizika 1 moguc¢nosti, zivotni ciklus proizvoda ili usluge, indikatori

ranog upozorenja, GAP analiza, benchmarking, scenarij analize.

Zakonodavni (normativni) kontroling usmjeren je prema operacionalizaciji 1 definiranju
temeljnih nacela 1 vrijednosti poslovanja, odnosno internih normi u poduzecu. Cilj mu je
podrska menadZmentu u osiguranju odrzavanja razvoja i sposobnosti, ali uz postivanje morala,
vrijednosti, etike 1 vrlina vlastitog poduze¢a. Normativni kontroling vezan je uz kratkorocne 1
monetarne ciljeve te nacine fokusiranja na dionike u poduzecu. Drugi naziv za njega je zeleni
kontroling ili odrzivi kontroling. IzvjeStavanje predstavlja jedan od glavnih zadataka
kontrolinga 1 za cilj ima izvjeStavati o poslovanju (Osmanagi¢ Bedenik, 2016). Tablica 2

prikazuje strateske i normativne zadatke i njihove instrumente u kontrolingu.



Tablica 2. Strateski 1 normativni zadatci 1 instrumenti kontrolinga

STRATESKI I NORMATIVNI ZADATCI STRATESKI I NORMATIVNI
INSTRUMENTI
Vizija, misija Analiza potencijala
SWOT analiza
Stratesko planiranje i kontrola Cinitelji uspjeha

Analiza starosne strukture proizvoda /
usluge
Analiza grane i konkurencije
PESTLE analiza
BCG matrica
Analiza senzitivnosti
Strateski indikatori ranog upozorenja
Analiza odstupanja
,.Sto ako* analize
Scenarij analiza
GAP analiza
Stratesko izvjeStavanje Cinitelji uspjeha
Analiza mogucnosti / rizika
Balanced Scorecard / Sustainable
Balanced Scorecard
Izvjestavanje o odrzivom poslovanju
Koordinacija Proaktivne mjere — horizontalno
uskladivanje pojedinih funkcija
Integracija Proaktivne mjere — vertikalno uskladivanje
od ranog mjesta do ciljeva organizacije

Izvor: Izrada autora prema Osmanagi¢ Bedenik, 2017.

Za poslovanje svakog poduzeca najvaznije je ostvariti ravnotezu izmedu operativne, strateske i
normativne poslovne perspektive kako bi sve tri dimenzije primijenile odgovarajuce

instrumente koji ¢e €initi cjeloviti 1 kvalitetan 1 integrirani kontroling.



4.2. Generacije kontrolinga
Kontroling je tijekom povijesti nadogradivao svoj sadrzaj novim aspektima i njihovim
instrumentima. U obliku pristupa gleda se razvoj kontrolinga kroz tri generacije: registrator,

navigator 1 inovator.

4.2.1. Kontroler kao registrator

Kontroleri su u ulozi registratora bili pedesetih i1 Sezdesetih godina proslog stoljeca i
standardiziranih uvjeta poslovanja: modifikacije su bile vrlo rijetke, a potraznja je bila iznad
ponude pa su se svi proizvodi mogli prodati, moglo se raspolagati malim brojem informacija o

okruzenju kako bi se precizno planiralo i prognoziralo.

Slika 1 predstavlja situaciju i orijentaciju poduzeca koja se kasnije kroz povijest nazvala

kontrolingom kao registratorom.

PODUZECE

Slika 1. Kontroling kao registrator

Izvor: 1zrada autora prema Osmanagi¢ Bedenik, 1998.

Obiljezja okruzenja navedenog vremena su: vrlo rijetke modifikacije uvjeta poslovanja,
konstantno ponavljanje istih ili sli¢nih situacija, koriStenje provjerenih tehnoloskih postupaka,
niska razina inovativnosti. Navedene tehnike se koriste relativno jednostavno u rjeSavanju
problema i trenutni se proizvodni program nastoji o€uvati bez ve¢ih promjena. Glavno pravilo

uspjeha poduzeca temeljilo se na zadovoljavanju rastuce potraznje na trzistu.

Poslovna strategija poduzeca utemeljila se na unutarnjoj tehnickoj sposobnosti i bila je bazirana
na pasivnom prilagodavanju u poduzecu. Promjene su bile predvidive i rijetke te su poduzeca
imala dosta vremena da se polako prilagodavaju novonastalim promjenama. Kada je poduzece

fokusirano interno, na sebe, kontroling u tom slucaju predstavlja ulogu kontrole i



dokumentiranja te sluzi za racionalizaciju poslovanja. Orijentirano je na proslost, to¢nost,
urednost 1 najceS¢e se nalazi na mjestu voditelja ra¢unovodstva te se naziva registratorom.
Kontroler se sluzio knjigovodstvom, bilancama i kalkulacijama, pregledavaju¢i troskove
poduzeca. U to vrijeme se pojavljuje potreba za oblikovanjem kalkulacija na temelju parcijalnih
troSkova 1 tad se pocinju osjecati problemi zakasnjelog planiranja. Utjecaj okruzenja i
kontrolinga kao registratora, i obratno, vidi se na Slici 2 koja prikazuje kako okolina djeluje na

poduzece i1 kako se poduzece na te promjene prilagodava.

RELATIVNO

v

STABILNO

OKRUZENJE |-

Slika 2. Odnos okruZenja i kontrolinga kao registratora

Izvor: Izrada autora prema Osmanagi¢ Bedenik, 1998.

4.2.2. Kontroler kao navigator

Dinamicke izmjene na trziStu sedamdesetih godina, trazile su od poduze¢a ubrzano
prilagodavanje dok se u isto vrijeme zbog naglog rasta veliCine poduzec¢a smanjivala
preglednost poslovnog procesa. Prevelika optere¢enost potraznje i pove¢ana ponuda prisilili su
poduzecée na to da se usmjeri prema van, odnosno prema konkurenciji i konkurentskoj borbi na
trziStu. Slika 3 prikazuje uzrocne posljedice ekonomskih grana i konkurentske borbe na

poduzece 1 obratno.
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KONKURENTSKA BORBA ZA TRZISNI UDJEL

Slika 3. Kontroling kao navigator

Izvor: Izrada autora prema Osmanagi¢ Bedenik, 1998.

Ovakav tip okruZenja naziva se i ograni¢enim inovativnim okruZenjem. Poduzeca su pod
pritiskom da svoju dosadasnju taktiku promijene i prilagode nastalim promjenama u okruzenju.
Vrijeme, u kojem je svako poduzece moglo prodati sve proizvedeno, oti§lo je u nepovrat.
Razdoblje sedamdesetih godina poznato je po tome Sto kontroleri postaju navigatori. Pomocu
proracuna te kontrole njegovog izvrSavanja i izvjeStavanja doprinose pokri¢u fiksnih troskova
te izracunavaju tocku pokrica usporedbom i pokazateljima. Ranije su se prikupljale informacije
o ostvarenju, a u sedamdesetim godinama se tezilo usporedivanju sadasnjeg ostvarenja s

unaprijed postavljenim ciljevima i standardima.

Slika 4 prikazuje sve vecu usmjerenost na okolinu i1 potrebu utjecanja na promjene u okolini.

OGRANICENO

v

DINAMICKO

OKRUZENIJE

A

Slika 4. Odnos okruzenja i kontrolinga kao navigatora

Izvor: Izrada autora prema Osmanagi¢ Bedenik, 1998.
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Poduzece se usmjerava prema svome okruzenju i njegova poslovna strategija organizacije se
pretvara u aktivno ponasanje. U fazi navigatora traze se nacini utjecanja na okruzenje za razliku
od prijaSnjeg razdoblja. Kontrolor u tom slufaju zauzima poziciju voditelja ekonomije

poduzeca.

4.2.3. Kontroler kao inovator

U posljednjem razdoblju, koje se naziva ekstremno dinamic¢ko okruzenje, moderni uvjeti
poslovanja postali su kompliciraniji 1 organizacije su konstantno izlozene novim situacijama i
problemima te su kompleksnost i dinamika visoke. Informacije postaju nesigurne i prognoze su
sve manje upotrebljive. Proizvodni program konstantno treba prilagodavati okolini, a na trzistu
se nalazi veliki broj proizvoda i usluga. Od klju¢ne vaznosti postaju suradnici koji su

visokokvalificirani i motivirani.

Slika 5 prikazuje razliCite utjecaje i pet Porterovih klju¢nih konkurentskih snaga o kojima ovisi
stupanj konkurencije na trzi$tu. Okolnost je postala slozena u tolikoj mjeri da organizacija zeli
uspjeti, ali osim konkurencije u obzir se mora uzeti i utjecaj dobavljaca i kupaca te pojava novih

konkurentnih poduzeca (Osmanagi¢ Bedenik, 1998).

Pregovaracka
sposobnost
dobavljaca
/ GRANA \ Novi
4> .
konkurenti
—»
Supstitutivni £
HpSHIHHVA PODUZECE «—
proizvodi <
KONKURENTSKA BORBA ZA TRZISNI UDJEL

o /

Pregovaracka

sposobnost kupaca

Slika 5. Kontroling kao inovator

Izvor: Izrada autora prema Osmanagi¢ Bedenik, 1998.
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Novonastali problemi nisu se u mogucénosti vise rjesavati instrumentima i metodama prijasnjih
razdoblja. Zato se u novijim razdobljima kontrolor naziva inovatorom jer sudjeluje u procesu
rjeSavanja problema i on treba uvoditi i razvijati nove instrumente koji ¢e pomo¢i poduzeéu u
rjeSavanju problema. Suvremeni instrumenti su: navodenje procesnih i ciljnih troskova,
koncepcija ,,mrSave* proizvodnje i upravljanja, strategijska kontrola, razvoj sustava ranog
upozorenja, strategijski radar, prihvacanje ,tihih signala®, razvoj strategijskih, ekoloskih i
socijalnih bilanci. Uvodenjem navedenih instrumenata nastoji se olakSati i ubrzati proces
prilagodavanja poduzeca na trzistu. Odnos izmedu poduzeca i okruzenja je snazan, dinamican
1 kompleksan. Na Slici 6 je prikazano kako zapravo inovator utje€e jace na ekstremno

dinamicko okruZenje nego $to ono utjec¢e na njega.

EKSTREMNO

DINAMICKO

OKRUZENJE

Slika 6. Odnos okruZenja i kontrolinga kao inovatora

Izvor: Izrada autora prema Osmanagi¢ Bedenik, 1998.
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5. OBJEKTI I INSTRUMENTI KONTROLINGA

Kontroling je prema literaturi koordinativna i sveobuhvatna funkcija unutar definiranog sustava
menadzmenta. Sastav koordinacije 1 implementacije moze se detaljno opisati nakon Sto se
definiraju odredeni podsustavi menadzmenta, njihovog menadzmenta razgraniCenja te
opisivanje bitnih obiljezja.

Prema Osmanagi¢ Bedenik (1998.) postoji Sest podsustava menadZzmenta koji ¢ine sustave:

- sustav vrednota

- sustav planiranja

- sustav kontrole

- sustav informiranja
- sustav organiziranja

- sustav upravljanja ljudskim potencijalima.

Podsustavi menadZzmenta su zapravo objekti kontrolinga na temelju kojih se definira teorija
razdvajanja kontrolinga prema drugim ekonomskim kategorijama. Zadac¢a kontrolinga je
obostrana implementacija i koordinacija radi povecanja efikasnosti kontrolinga prema ostalim
ekonomskim kategorijama. Pomocu svojih zada¢a kontroling doprinosi brzem i boljem
prilagodavanju organizacije konstantnim promjenama u okruZenju i poduzecu 1 time povecava

svoju dugovjecnost.

Koordinacija i implementacija postiZu se na viSe nac¢ina. Koordinacija je uz podjelu rada drugi
organizacijski princip te se kao dio organizacijske teorije pronalaze prve klasifikacije
instrumenata koordinacije. NajceS¢e je prisutno razlikovanje osobno orijentiranih 1

kapitalistickih instrumenata koordinacije (Osmanagi¢ Bedenik, 1998).

Prvi aspekt osobno orijentirane koordinacije temelji se na osobnim uputama. DonoSenje uputa
odgovornost je i obveza menadzmenta. Upute mogu biti upucene na sam proces izvodenja kao
1 na rezultat koji se postize u samom procesu izvodenja. Kontrola se fokusira na kontrolu
procesa 1 na kontrolu rezultata. Ovakvu koordinaciju obiljezava vodoravni smjer

komuniciranja.

Drugi aspekt osobno orijentirane koordinacije ne fokusira se na osobe pojedinacno, ve¢ na
grupe kao nositelje ujednacavanja. Pri suradnji samouskladivanjem zadatak tog uskladivanja je
prepustanje grupnoj odluci koja je tada za grupu i obavezna. Objekti koordinacije mogu biti:

nacini izvodenja i njihovi rezultati. Prednost samouskladivanja je tvrdnja koja govori kako su
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donesene odluke prihvaéene i1 stimuliraju li motivaciju poslovnih partnera. Nedostatak tog

mehanizma su izdatci koji u procesu rjeSavanja kostaju previse.

Koordinacija osobnim uputama vrlo je prilagodljiv i jednostavan instrument koordinacije.
Ogranicenja njezine primjene su u sposobnosti obrade informacija nekih menadzera te u stupnju
u kojem ih podredeni prihvacaju (Osmanagi¢ Bedenik, 1998). Slika 7 prikazuje utjecaj

instrumenata koordinacije na dvije vrste koordinacije.

INSTRUMENTI KOORDINACIJE

KOORDINACIJA KOORDINACIJA

NEPOSREDNOM OSOBNOM TEHNOKRATSKI ODREDENOM
KOMUNIKACIJOM KOMUNIKACIIOM

(osobno orijentirana komunikacija) (neosobna komunikacija)

Koordinacija Koordinacija Koordinacija Koordinacija
osobnim samouskladivanjem programom planovima

uputama (horizontalna) (utvrdivanje procesa | | (utvrdivanje ciljeva

Slika 7. Instrumenti koordinacije

Izvor: Izrada autora prema Osmanagi¢ Bedenik, 1998.

Koordinacija programom instrument je kapitalisticki odredene koordinacije. Ovaj instrument
se najjednostavnije opisuje kao ,,birokracija“. Kontrola se temelji na pridrzavanju nacela i

orijentirana je na aktivnost.

Koordinacija planovima druga je vrsta kapitalisticki orijentiranog mehanizma koordinacije.
Planovi obvezuju poslovne partnere u sustavu izvodenja na ispunjavanje ciljeva i zadataka, 1 na
Sto se odnosi 1 kontrola izvrSenja. Sam proces rada vecinski se ne nadzire. Planovi se protezu

na uvijek odredeno razdoblje. Suprotno tomu, pravila programa vrijede kontinuirano, odnosno
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sve dok ne dode revizija programa. U Tablici 3 su prikazani moguc¢i instrumenti koordinacije

kontrolinga.

PRINCIPI

PODUZECA

vizija,

misija

ciljevi

strategije

mjere

Tablica 3. Instrumenti koordinacije kontrolinga

INSTRUMENTI INSTRUMENTI

PLANIRANJA KONTROLE

modeli Instrumenti

planiranja nadzora

sukcesivno instrumenti

uskladivanje analize

planova odstupanja

prilagodavanje

planova

instrumenti

planiranja

proracun
obracunske

cijene

INSTRUMENTI

INFORMIRANJA

analiza potreba
za
informacijama

strategijski radar

integrirani
sustavi obra¢una

uspjeha

integrirani
sustavi obra¢una

uspjeha

obracun
troSkova 1

ucinaka

investicijski

proraun

sustav
izvjestavanja
(internog i

eksternog)

INSTRUMENTI

ORGANIZACIJE

standardizacija i

programiranje

podjela zadataka

i ovlastenja

formalna
struktura

komuniciranja

koordinacijski

organi

Izvor: Izrada autora prema Osmanagi¢ Bedenik, 1998.

INSTRUMENTI
UPRAVLJANJA
LJUDSKIM
POTENCIJALIMA

zadavanje ciljeva

stvaranje
zajednickih

vrednota

zajedniCka

ocekivanja

stvaranje
pozitivnih socio-
emocionalnih

odnosa

Instrumenti koordinacije aktivnosti menadzmenta nisu specifi¢ni instrumenti kontrolinga. Radi

se o istim instrumentima koordinacije kakvi se koriste i1 u sustavu izvodenja.
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I. Sustav vrednota

Prvi navedeni podsustav menadzmenta je podsustav vrijednosti, koji sadrzi definiranje vizije,
misije 1 ciljeva poduzeca. Kontroling za zadatak ima poticanje i stru¢nu podrsku u procesu
definiranja vizije, misije i ciljeva poduzeéa Sustav vrednota predstavlja fokusiranost za sva
podrucja i sve suradnike. Unutar sustava vrednota nalazi se i ponaSanje poduzeca prema
vanjskim suradnicima. Temelji se na misiji, viziji i ciljevima poduzeca. Vizija poduzeca je
kompletna, buduca vizija o svrsi poduzeca i putovima njezina ostvarenja. Kada se cilj definira,
vazno je u obzir uzeti dimenzije cilja, odnosno svaki cilj mora biti jasan, ostvariv, mjerljiv,

djeljiv i vremenski ogranicen.

S obzirom na znacenje vizije za poduzece, moraju biti ispunjeni odredeni zahtjevi kad se

definira vizija:

- vizija mora biti ostvariva u sagledivom vremenu
- vizija odraZzava osobno uvjerenje zaposlenika
- vizija mora trajno mijenjati postojece stanje

- vizija mora otkrivati konkurentsko polje

Slika 8 prikazuje shemu poduzeca u kojemu nije definirana vizija.

PROIZVODNIJA

NABAVA

PRODAJA

FINANCIJE

| KONTROLA KVALITETE

MARKETING

Slika 8. Poduzece bez vizije

Izvor: Izrada autora prema Osmanagi¢ Bedenik, 1998.

Vizijom se opisuje smjer kretanja poduzeca i ona je za poduzeée vazna pri uvodenju velikih

promjena, odnosno nove orijentacije za poduzece. Na Slici 8 vidi se kako je vizija izrazito vazna
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za poduzece i1 da poduzece koje nema jasno definiranu viziju, ne¢e znati u kojem smjeru se

treba kretati.

Za razliku od Slike 8, u kojoj nije definirana vizija u poduzecu, Slika 9 predstavlja shemu
organizacije u kojoj je jasno definirana vizija te gdje se moze vidjeti kako je sve poslozeno da

bi organizacije mogle neometano poslovati.

PROIZVODNIJA

NABAVA PRODAJA

FINANCIJE ONTROLA

KVALITETE

MARKETING

Slika 9. Poduzece s vizijom

Izvor: Izrada autora prema Osmanagi¢ Bedenik, 1998.

Poduzece s vizijom prikazuje se kao kotac u ¢ijem se ishodistu nalazi sustav vrednota — vizija,
misija i ciljevi kao orijentiri za svako pojedino poslovno podrucje, a u vanjskom krugu,
menadzment putem planiranja, kontrole, informiranja, organiziranja i upravljanja ljudskim

potencijalima brine o uzajamnom skladu pojedinih podrucja i njihovoj zajednickoj orijentaciji.
II. Sustav planiranja

Osnovna svrha sustava planiranja je pravovaljana spoznaja razlicitih opcija, prilika, rizika za

ostvarivanje ciljeva te izbor pravih mjera.

Osmanagi¢ Bedenik (1998.) navodi da se osnovna svrha planiranja raS¢lanjuje u sljedece

aspekte:

- usmjerenje na cilj
- rano upozorenje
- koordinacija parcijalnih planova

- priprema za odluke
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- utvrdivanje temelja kontrole
- informiranje suradnika

- motiviranje suradnika.

Razlikuje se od strategijskog i dugoro¢nog misljenja kod planiranja. Strategijsko je uvijek
dugorocno, ali planiranje u dugom roku ne mora uvijek biti strategijsko. Strategijsko planiranje
se temelji na strategijskom misljenju koje je dosta rigidno 1 drugacije utjece na planiranje kao
sustav. Kod dugoroc¢nog planiranja je dugoro¢no misljenje koje je fleksibilno i dopusta

promjenama da utjecu na njega.
ITII. Sustav kontrole

Poduzece moze poslovati kroz prijaSnja dva sustava, ali uz njih mora postojati i sustav kontrole,
odnosno sustav nadzora. Uspjesnost poslovanja ovisi o konstantnom nadgledanju kako ne bi
doslo do neplaniranih dogadanja unutar poduzec¢a. Nadzorom se utvrduju ostvarene vrijednosti
s poCetnim vrijednostima te se provjerava kako je poduzece napredovalo. Kako bi se ostvario
zadatak nadzora koriste se instrumenti revizije i kontrole koji se razlikuju prema sljede¢im

¢imbenicima:

- vremenskoj dimenziji
- pripadnosti organizacije osobe koja se nadzire

- ovisnosti o procesu 1 podru¢ju odgovornosti.

Kontrola je dugorocan proces obrade podataka zbog ideje odstupanja izmedu dviju stavki
promatranja. Procesom kontrole dolazi se do vrijednih i1 inovativnih spoznaja i iz tog razloga se

viSe smatra procesom 1 instrumentom ucenja. Takoder sadrzi 1 razvoj mjera prilagodavanja.
IV. Informacijski sustav

U razvoju kontrolinga veliku ulogu ima informacijski sustav jer mu je cilj imati koordinaciju u
procesu prikupljanja, obradivanja i koriStenja informacija. Dio je sustava vodenja, sredeni skup
informacija koje se odnose na obiljezja, ¢injenice 1 dogadaje sustava izvodenja. Njegov glavni

zadatak je prikupljanje, pohranjivanje, obrada i objava informacija.
V. Sustav organiziranja

Organizacija moze biti protumacena na dva razli¢ita nacina: kao procesualni i kao strukturalni
red socijalnih sustava. Sustav je skup formalnih pravila i smjernica za ciljano upravljanje

poslovnim aktivnostima. ObiljeZja organizacije su koordinacija, konfiguracija, specijalizacija,
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formalizacija te delegacija odlu¢ivanja. Vazno je uskladiti pojedine organizacijske instrumente

s njihovim obiljezjima te se ne smije izgubiti globalno usmjerenje (Osmanagi¢ Bedenik, 1998).
VI. Sustav upravljanja ljudskim potencijalima

Upravljanje ljudskim potencijalima oslanja se na sve utjecaje menadzmenta na poslovne
partnere, zaposlenike i suradnike i time oni zajedno ¢ine zaokruzenu cjelinu. Ako se zaposlenici
poduzeca gledaju prema tradicionalnom nacinu, moZze se govoriti o svim zaduzenjima koja se
odnose na izbor i stjecanje poslovnih partnera te zaposljavanje zaposlenika. Upravljanje
ljudskim potencijalima ukljuuje namjerno utjecanje na promjene ponasanja zaposlenika od

strane nadredenih.
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6. PLANIRANJE I BUDZETIRANJE PRODAJNIH AKTIVNOSTI

Planiranje 1 izrada proracuna za razne prodajne aktivnosti predstavljaju kljucan proces za
organizacije kako bi Sto bolje postigli svoje ciljeve i rast prihoda. Planiranje ukljucuje
postavljanje ciljeva, razvijanje strategije i raspodjelu resursa kako bi se moglo osigurati da
prodajni tim moze ispuniti ciljeve koji su zadani u tome trenutku. Kako bi se izradio valjan plan

prodaje, treba se voditi odredenim koracima u izradi.

Tomasevi¢ LiSanin i dr. (2019.) navode da su bitni sljede¢i koraci pri planiranju prodajnih

aktivnosti:

- postavljanje jasno definiranih ciljeva — Organizacije trebaju zapoceti s definiranjem
svojih prodajnih ciljeva. Ciljevi trebaju biti mjerljivi, specificni, ostvarivi, relevantni
te vremenski ograni¢eni. Prilikom izrade poslovnog plana trebaju se razmotriti i
kratkoroc¢ni 1 dugoro¢ni ciljevi.

- istrazivanje trziSta — Da bi se trziSte istrazilo, potrebno je provesti temeljito
istrazivanje kako bi se razumjelo Sto ciljana publika Zeli te kako bi se pratilo
konkurenciju 1 trendove u industriji. Istrazivanje trziSta se provodi da bi se
organizaciji pomoglo prepoznati potencijalne prilike i izazove u danaSnjem
okruzenju.

- prodajna podru¢ja 1 predvidanje prodaje — Podjela ciljanih trZiSta na prodajna
podrucja. Organizacije izraduju prognozu prodaje na temelju danih povijesnih
podataka, istrazivanja trZista i svoje prodajne strategije. Predvidanje prodaje pomaZze
u procjeni prihoda od prodaje i potrebnog broja prodavaca.

- budZetiranje — Izrada detaljnog prorauna za prodaju u kojem su ukljuceni svi
troSkovi koji su povezani s prodajnim aktivnostima. To ukljucuje place, marketinske
troskove, putne troskove zaposlenika, provizije i druge troskove koji su potrebni za
prodaju.

- nepredvidene situacije — U poslovnom svijetu sve se ¢eS¢e nailazi na nepredvidene
situacije, zato organizacije trebaju biti spremne na novonastale situacije 1 na
promjene kroz koje organizacije prolaze na trziStu. Treba imati plan za takve
situacije kako bi, ako do njih dode, organizacija §to prije prebrodila neugodnosti
kroz koje prolazi. Organizacije trebaju redovito provjeravati svoj napredak u odnosu
na svoje ciljeve te biti spremne na promjenu svojih strategija i resursa prema

potrebama na trzistu.
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- komunikacija — Razvijanjem dobre komunikacije izmedu prodajnog tima i drugih
odjela dolazi do bolje energije izmedu zaposlenika, a samim time i do bolje prodaje.
Prodajni tim treba suradivati s drugim odjelima, npr. marketingom i odjelom u
kojem se proizvod razvija kako bi zajedno uskladili napore i postigli zajednicki cilj.

- povratne informacije i prilike za poboljSanje — Prodajni tim i kupci trebaju iznositi
povratne informacije te ih organizacije trebaju iskoristiti u svrhu poboljSanja svoje

prodajne strategije.

Ni uz sve navedene korake planiranje i budZetiranje u prodaji nece se odvijati pravilno ako ne
postoje ljudi obuceni za taj posao. Zato je u organizacijama vrlo vazna stavka odredivanje
veli€ine i strukture prodajnog tima i definiranje uloge i odgovornosti te zaposljavanje osoba
koje ¢e se redovito obucavati kako bi uspjeSno obavljale svoj posao. Organizacije trebaju
izdvojiti odredenu svotu novca koju bi uloZile u obuku i razvoj prodajnog tima te time osigurale
da njihovi zaposlenici imaju odgovarajuce vjestine 1 potrebna znanja za kvalitetno i uspjesno

obavljanje posla.

Resursi se u organizacijama se trebaju rasporediti prema proracunu s kojim se raspolaze te se
trebaju osigurati potrebna sredstva za prodajni tim, razne alate i marketinSke napore kako ne bi
doslo do neugodnih situacija ako se dogode neke neocekivane situacije u poslovanju
organizacije, zato svaka organizacija mora imati dozu rizika i biti spremna na neocekivane
troskove. Uprava treba procijeniti potencijalne rizike koji mogu utjecati na prodajne aktivnosti
organizacije te trebaju imati razvijen plan za takve nepredvidene dogadaje kako bi se ublazili
moguci rizici.

Planiranje prodaje 1 budzetiranje prodajnih aktivnosti u organizacijama zahtijevaju neprestano
pracenje 1 prilagodavanje trziSnim uvjetima i novonastalim poslovnim potrebama. Organizacije
1 uprava trebaju redovito pratiti i analizirati svoje postignute rezultate i donositi nove odluke
kako bi poboljsali svoje trenutne prodajne aktivnosti. Planiranje prodaje i budZetiranje
predstavlja stalan proces koji zahtijeva prilagodbu promjenjivim uvjetima na trziStu.
Organizacije koje slijede korake pri planiranju prodajnih aktivnosti te koje kontinuirano

poboljSavaju svoj pristup, povecavaju vjerojatnost ispunjenja svojih prodajnih ciljeva.

21



7. ANALIZA PRODAJNIH PERFORMANSI

Analiza uspjesSnosti prodaje jedna je od klju¢nih stavki za poduzec¢a kako bi se mogla procijeniti
ucinkovitost prodajnih strategija koje se provode te kako bi organizacije kontinuirano
poboljsavale svoje prodajne procese. Analiza prodaje pomaze organizacijama da shvate kako
njihov prodajni tim izvrSava svoje obveze te pronalazi podrucja u kojima postoji prilika za

poboljsanje prodaje.

Prodajni ucinci u organizacijama odnose se na postavljanje pitanja koliko u¢inkovito prodajni
tim i poduzecée postizu svoje prodajne rezultate. Analiza prodaje je bitna stavka u razumijevanju
¢injenica koje uspjesno funkcioniraju 1 onih dijelova prodaje gdje postoji prilika za poboljSanje
radi postizanja vec¢ih prihoda i1 poticanja rasta poslovanja organizacije. U organizacijama se
moraju redovito pratiti pokazatelji uspjesnosti kako bi se znalo u kojem je stupnju prodaje
organizacija te na koji nac¢in donositi nove mjere koje imaju za cilj poveéanje prihoda. Od alata
koji pomazu menadZerima kako bi uspjeSno upravljali prodajom, izdvajaju se sljedeci:

kontinuirano pracenje performansi u prodaji, analiziranje prodaje te izvjeStavanje.

Analiza uspjeSnosti prodaje predstavlja stalan proces u organizacijama dok poduzeca imaju
zadatak da redovito preispituju i usavrSavaju svoje strategije kako bi se uspjesnije prilagodila

promjenjivim trziSnim uvjetima.

7.1. SWOT analiza

SWOT analiza je jedan od instrumenata koji se koristi u strateSkom planiranju te koji pomaze
pojedincima 1 organizacijama da procijene svoj trenutni poloZaj i donose odluke o svojoj
buduénosti. Oznaka SWOT oznaCava snage (Streight), slabosti (Weakness), prilike
(Opportunities) 1 prijetnje (Threats). Organizacije pronalaze svoje elemente koji su za njih
kljuéni te koji mogu u odredenim fazama biti od velike koristi za organizaciju. Organizacije
moraju imati sposobnost da procjene svoje snage kako bi u svakom trenutku mogle iskoristiti
priliku koja se pruza iz okoline. Slika 10 prikazuje shemu SWOT analize u kojoj su opisani

njezini dijelovi (snage, slabosti, prilike 1 prijetnje).
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SWOT analiza

Strengths (jake strane) Weaknesses (slabosti)
(nesto u ¢emu je kompanija uspjesna ili neko svojstvo koje  (nesto $to kompaniji nedostaje ili nesto u ¢emu je
pojacava njenu konkurentnost) neuspjesna (u usporedbi s konkurentima), ili osobina

4 koja uzrokuje nepovoljan poloZaj na trZistu)
/b\\_ .
\ %
Ny

Opportunities (prilike) o Threats (prijetnje)

(povoljan trend ili dogadaj u okruZzenju koji kompaniji (nepovoljan trend ili dogadaj u okruZenju Koji moze
otvara prostor za nove poslovne moguénosti) ugroziti poslovanje kompanije)

Slika 10. SWOT analiza
Izvor: Plavi ured, 2016. (https://plaviured.hr/swot-analiza/)
SWOT analiza ima cilj pruziti sveobuhvatan pregled situacije koja je trenutna u organizaciji, a
da pri tome uzima u obzir vanjske i unutarnje ¢imbenike. Organizacije trebaju biti svjesne da je

SWOT analiza vrlo dinamic¢an instrument koji zahtijeva redovito pregledavanje, nadopune te

izmjene kako se vanjske 1 unutarnje okolnosti u organizaciji mijenjaju (Markething, 2018).
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8. KONTROLING U PRODAJI

Povezanost izmedu kontrolinga i prodaje jest u tome da se koncepti kontrolinga primjenjuju za

upravljanje 1 ostvarenje aktivnosti povezanih s prodajom. U prodaji kontroling ukljucuje razne

procese poput mjerenja, prac¢enja i upravljanja razli¢itim aspektima prodajne funkcije da bi se

osigurala uskladenost s ciljevima organizacije. Kontroling ukljucuje mjerenje onih pokazatelja

koji su u tom trenutku kljucni te poduzimanje radnji kako bi se poboljsala prodaja.

Kljuc¢ni aspekti kontrolinga u prodaji:

postavljanje prodajnih ciljeva — Temeljni je dio procesa planiranja prodaje. Dobro
postavljeni prodajni ciljevi pomazu pri vodenju prodajnog tima i pomazu
organizaciji da postigne bolje ostvarene prodajne ciljeve. Dobro postavljeni prodajni
ciljevi predstavljaju klju¢nu ulogu za rast, ostvarivanje prihoda te cjelokupni uspjeh
organizacije.

izvjeS¢ivanje o prodaji — Organizacije trebaju redovito prikupljati 1 analizirati
podatke o prodaji kako bi imale valjan uvid u svoju izvedbu. Upotrebljavaju se razni
alati, poput izvjesS¢a o prodaji kako bi u stvarnom vremenu mogli vidjeti aktivnost
svog prodajnog tima.

predvidanje u prodaji — Kako organizacija ne bi imala problema u prodaji, treba se
tocno predvidjeti prodaja koja pomaZe u planiranju 1 raspodjeli resursa. Treba se
usporediti predvidena prodaja sa stvarnim rezultatima kako bi se vidjela moguca
odstupanja i sukladno tome prilagodila strategija.

upravljanje prodajnim tokovima i1 prodajnim timom — Kako bi upravljanje
prodajnim tokovima bilo uspjeSno, treba se pratiti napredovanje potencijalnih
kupaca te do¢i do zakljucka gdje ti potencijalni kupci odustaju i pronalaze novo
trziSte koje ispunjava njihove Zelje i1 potrebe. Upravljanje prodajnim timom
zahtijeva pracenje ucinaka pojedina¢nih prodajnih zastupnika te timova. Prodajni
zastupnici trebaju kontinuirano prisustvovati raznim edukacijama i seminarima
kako bi poboljsali svoje vjestine, a samim time 1 cjelokupnu prodaju.

predvidanje 1 planiranje — Kontroling u prodaji ukljucuje predvidanje prodaje radi
postizanja boljih buducih prodajnih aktivnosti i rezultata.

optimizacija prodajnog procesa — Organizacije trebaju kontinuirano pregledavati i
usavrSavati svoj prodajni proces kako bi uklonile neucinkovitosti i cjelokupno

poboljsale sustav rada.
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- strategije odlucivanja cijena — Neprestano treba pratiti strategije odredivanja cijena
kako bi organizacija bila sigurna da su cijene konkurentske i da su uskladene s
trziStem. Kada se stvori prilika za promjenu cijena, s ciljem povecanja, to treba
iskoristiti radi povecanja prihoda 1 profitabilnosti organizacije.

- analiziranje konkurencije — Organizacije trebaju biti informirane o strategijama i
novim trzi$nim trendovima svojih konkurenata. Dobivene informacije o planovima
svojih konkurenata trebaju dobro iskoristiti kako bi prilagodili i svoj pristup prodaji
te mogli razlikovati svoje proizvode ili usluge od drugih organizacija.

- povratne informacije kupaca — Prikupljanjem povratnih informacija kupaca,
organizacije nastoje poboljsati dosadasnje proizvode ili usluge te unijeti novitete
prema Zeljama i potrebama kupaca na trzistu te time poboljsati proces prodaje.

- kontrola troSkova — Treba paziti na troskove koji su povezani s prodajom, npr.
troSkovi marketinga, troSkovi oglasavanje te troskovi prodajnog tima. Zadatak
organizacije je osigurati da su navedeni troskovi u skladu s ostvarenim prihodima
kako bi organizacija mogla neometano poslovati.

- kontinuirano poboljSanje — Neprestano poboljSanje u prodaji pomaze
organizacijama da imaju bolje ostvarene prihode. Treba redovito pregledavati 1
prilagodavati strategije kako bi se prilagodili promjenjivim trZiSnim uvjetima 1

poslovnim ciljevima.

Kontroling u prodaji predstavlja stalan proces koji organizacijama pomaZze optimizirati
prodajne napore, povecati prihode te se prilagoditi novim trZiSnim promjenama. Zahtijeva
upotrebljavanje podataka te u¢inkovito upravljanje organizacijama za donosenje odluka koje su

informirane te poticanje uspjeha u samoj prodaji.

Kontroling se u prodaji ¢esto naziva i1 kontrola prodaje jer je to proces koji prati i upravlja
razli¢itim prodajnim aktivnostima kako bi se osiguralo da je prodaja tvrtke na pravom putu k

postizanju ciljeva.

Ucinkovita 1 uspjeSna kontrola prodaje moze se opisati kao dinamican proces koji zahtijeva
kontinuirano i neprestano pracenje, procjenu i prilagodbu na trziStu. Pomaze organizacijama u
donoSenju informiranih odluka kako bi se poboljSali dotadasnji prodajni rezultati i postigli novi

ciljevi prihoda i rasta.

Prodaja je odjel u organizacijama koji u velikoj vecini poduzeca najvise stupa u kontakt s

kontrolingom. Kontroling za odjele prodaje izraduje kalkulacije o profitabilnim i
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neprofitabilnim proizvodima koje poslovanje mogu dovesti do negativnog konac¢nog rezultata.
Kontroling za odjel prodaje izraduje razne zadatke poput sljedecih: analizira poslovanje prema
kupcima 1 proizvodima, analizira prodajne cijene, prati profitabilnost i troskove proizvoda,
sudjeluje u raznim planovima prodaje na temelju danih koli¢ina i cijena koje se dobivaju od

samog odjela prodaje.

Kontroling u prodaji ima zadatak pomo¢i svakome poduzecu u pronalazenju optimalnog
modela kako bi se upravljalo razli¢itim vrijednostima u odjelu prodaje, te kako bi se uz sto

manje troskove postigli bolji rezultati u poslovanju.

8.1. To¢ka pokriéa
Kontroling u prodaji povezan je i s tockom pokri¢a - u svakom trenutku organizacija mora
znati je li postignut odredeni cilj koji se ulaze u najprofitabilnije proizvode, postavlja se pitanje

ulaze li se u pravu ciljnu skupinu te koji je segment trziSta najprofitabilniji.

Model tocke pokri¢a izvodi se iz to¢ke praga ekonomicnosti (praga rentabilnosti ili praga
profitabilnosti). Podrazumijeva stanje u kojem poduzeée ostvaruje nulti profit, tj. stanje u kojem
su ukupni troSkovi jednaki ukupnom prihodu, dobit je nula. Tocka pokri¢a izracunava se kao
omjer u koji se stavljaju fiksni troSkovi i razlika izmedu prodajne cijene i varijabilnog troska

koji je prosjecan. Model toc¢ke pokrica je prikazan na slici broj 11 (Plavi ured, 2017).
Pretpostavke modela toCke pokrica su sljedeci:

- fiksni troSkovi su apsolutno fiksni

- varijabilni troSkovi su isklju¢ivo proporcionalno varijabilni troSkovi

- nabavna cijena proizvodnih faktora je konstantna

- prodajna cijena proizvoda je konstantna

- asortiman proizvoda i1 usluga je neizmijenjen

- kapacitet ostaje nepromijenjen.
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Slika 11 prikazuje tocku pokri¢a gdje se vidi na kojem se tocno dijelu nalazi tocka pokrica, a to
je u sjecistu pravca ukupnih troskova i pravca prihoda od prodaje. Sve $to se nalazi iznad tocke
pokrica, predstavlja zonu dobiti, a ono §to se nalazi ispod tocke pokriéa je zona gubitaka. Na X
osi se nalazi razina aktivnosti, tj. koli¢ina outputa, dok se na Y osi nalaze troSkovi/prihodi koji

su ostvareni od prodaje.

A
troskovi/prihodi

od prodaje pravac prihoda od prodaje

tocka pokrica ravac uk. troskova

varijabilni troskovi

pravac fiksnih troskova

fiksni troskovi

\

v

razina aktivnosti (koli¢ina outputa)

Slika 11. Tocka pokrica

Izvor: Plavi ured, 2017. (https://plaviured.hr/sto-je-tocka-pokrica/)

8.2. Osnovne informacije o poduzeéu Atlantic Grupa

Atlantic Grupa je jedna od multinacionalnih kompanija gdje se u poduzecu spaja proizvodnja,
razvoj, prodaja 1 distribucija robe Siroke potroSnje na domacem te inozemnom trZistu.
Kompanija je jedna od vodecih europskih proizvodaca hrane namijenjene sportaSima te je
ujedno i jedan od regionalnih lidera kada je u pitanju proizvodnja dodataka prehrani i napitaka
koji u sebi sadrze razne vitamine. Uz prehranu, regionalni je proizvoda¢ kozmetike 1 proizvoda

za osobnu higijenu te je vodeci distributer robe na podrucju jugoistocne Europe.

Sjediste tvrtke nalazi se u Zagrebu, a proizvodni se pogoni nalaze u Hrvatskoj i Njemackoj.
Predstavnistva i tvrtke nalaze se u deset razli¢itih zemalja, a njihovi proizvodi se izvoze na vise

od trideset trziSta. Na trziStima, na kojima nisu prisutni, stvorili su partnerske odnose s
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nacionalnim 1 regionalnim distributerima. Njihovi najpoznatiji brendovi su Cedevita, Donat,

Smoki, Najljepse zelje, Barcaffe, Argeta, Grand kava i Cockta.

8.3. Primjena kontrolinga u prodaji u praksi na primjeru Atlantic Grupe

U poslovnom svijetu, u kojem postoji veliki broj konkurencija, prodaja ima jednu od klju¢nih
uloga u uspjehu organizacije. Kako bi organizacije konstantno napredovale i postizale svoje
ciljeve, u¢inkovito upravljanje prodajom je vrlo bitan faktor u poslovanju. Jedan od najbitnijih
aspekata upravljanja prodajom je kontroling koji ukljucuje pracenje, ocjenjivanje i reguliranje
raznih prodajnih aktivnosti kako bi se osiguralo da organizacije posluju u skladu s postavljenim
ciljevima. Kontroling u odjelu prodaje ne predstavlja samo teoretski koncept ve¢ je to prakti¢na
i bitna funkcija unutar svakog poslovanja organizacije. Kada organizacije postave jasne ciljeve,
prate svoj napredak, ocjenjuju svoje strategije, vode racuna o upravljanju proracunima,
predvidaju moguce situacije, obukom svog prodajnog tima organizacije mogu znacajno
poboljsati svoje prodajne procese. Ako organizacije vode brigu o navedenim stavkama unutar
poslovanja, poveéavaju se moguénosti za postizanjem ili premasivanjem prodajnih ciljeva te

postizanjem ukupnog poslovnog uspjeha.

Ako se uzme u obzir poslovanje Atlantic Grupe kao jedne od vodecih multinacionalnih
kompanija u ovome dijelu Europe, kontrola unutar kompanije je kompleksna i mora se pazljivo
obavljati. Najbolji nacin za obavljanje ovakve vrste kontrole jest pregledavanje financijskih
izvjeStaja pomocu kojih ¢e kontroler znati u kojem smjeru ide poduzece 1 hoce li trebati negdje
intervenirati radi poboljSanja ili poduzece posluje u najboljem smislu. Tablica 4 prikazuje

ukupne prihode, rashode te dobit 1 gubitak tvrtke Atlantic za navedeni period poslovanja.

Tablica 4. Udio racuna dobiti 1 gubitka za period zavrSen 30. rujna 2023. u eurima

UKUPNI PRIHODI 21.328,10 6.951,44
UKUPNI RASHODI 21.373,11 7.120,44
DOBIT ILI GUBITAK 44,11 -169,03

Izvor: Atlantic Grupa, 2023.
(https://flare.shape404.agency/atlantic/documents/42d7d1e7daa78254a9¢16172c¢9cb20a5/Nek

onsolidirani_nerevidirani_financijski_rezultati Atlantic Grupe za Q3 2023.pdf)

28



Pregledavanjem raCuna dobiti 1 gubitka Atlantic Grupe moze se primijetiti kako oni
kumulativno imaju pad dobiti $to znaci da su im rashodi ve¢i od prihoda koje su ostvarili do
30. rujna 2023. godine. U tromjesecju su takoder bili u gubitku od 169,03 eura. 1z navedenih
podataka se zakljucuje da je neki dio prodaje zakazao te u takvoj situaciji kontroling mora
poduzeti odredene mjere kako bi prodaju ispravio i1 kako bi poduzece izaslo iz minusa jer se
blizi kraj godine kada se izraduju razni financijski instrumenti poput bilance, racuna dobiti i
gubitka. Pravilnim i ucestalim kontrolingom poduzece ¢e konstantno imati stvarnu sliku o

svome poslovanju te ¢e pravovaljano moci reagirati u svakom trenutku.

Osim kontrole financijskih izvjeséa, u Atlantic Grupi kontrolira se i kvaliteta proizvoda koji ¢e
kasnije biti distribuiran na trziste. ,,Procesi kontrole kvalitete u Atlantic Grupi organizirani su
unutar nezavisnih odjela Osiguranja kvalitete u operativnom poslovanju kompanije, dok su
ciljevi kvalitete definirani na korporativnoj razini. U ostvarenju ciljeva kvalitete intenzivno
sudjeluje odjel Korporativnog upravljanja kvalitetom, koji pruza svoju podrsku i strucno znanje
u podrucju osiguranja standarda upravljanja sigurnoscéu hrane, kontinuiranog unapredenja
procesa sigurnosti i kvalitete proizvoda te regulatornim i laboratorijskim sluzbama Grupe*

(Atlantic Grupa, 2023).
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9. ZAKLJUCAK

U svijetu je sve veci razvoj kontrolinga te on samim time dobiva na vaznosti u organizacijama.
Da bi se kontroling pravilno provodio, bitno je da organizacija ima adekvatno zaposlenu osobu
odgovarajuc¢ih znanja i vjestina kako bi mogla upravljati organizacijama i donositi odluke koje
su u danom trenutku kljuéne te kako bi pridonosila uspjehu u organizaciji. Informacije koje u
razli¢itim poduze¢ima dolaze do odjela kontrolinga moraju dolaziti iz pouzdanih i pravih
izvora. U danasnje vrijeme prisutna je dinami¢na prodaja, zato organizacije moraju posjedovati
kvalitetan prodajni tim te imati privlaéne proizvode ili usluge koje odgovaraju potrebama i
zeljama kupaca kako bi osvojile trziste i tako povecéale svoje prihode u prodaji. Odjel
kontrolinga u organizacijama koji je zasluzan za prodaju proizvoda ili usluge mora dobro
ispitati trziSte 1 napraviti plan prodaje kako organizacija na kraju godine ne bi poslovala u
minusu nego u plusu. Povezanost izmedu kontrolinga i prodaje ogleda se u tome da kontroling
planira tro§kove poslovanja u poduzec¢ima koji se mogu dogoditi za tri, Sest, devet mjeseci ili
za nekoliko godina. Kontroling prodaje ima zadatak da prati organizacije na nacin da ispituje
ulazu li novac u proizvode koji su profitabilni te u proizvode koji donose dobit ili pak u
proizvode koji ne donose dobit. Kontroling u prodaji ima zadatak pomo¢i organizacijama kako
bi uspjesno pronasle nacin upravljanja vrijednostima u samoj prodaji 1 kako bi imale troSkove
koji su u danom trenutku minimalni s ciljem postizanja Sto boljih rezultata u prodaji. Zakljuc¢no,
proizlazi da je koncept kontrolinga u prodaji neizostavan element svake uspjeSne prodajne
strategije. Vazno je naglasiti da kontroling u prodaji nije jednokratan proces, ve¢ stalan te se
neprestano razvija s okruzenjem koje se u poslovnom svijetu stalno mijenja. Atlantic grupa veé
niz godina ima razvijen kontroling, medutim kada pogledamo brojke ukupnih prihoda i rashoda
za navedeno razdoblje, zakljucuje se da je trenutni odjel prodaje i kontrolinga oslabio jer je
vidljiv negativan predznak S$to nikako nije dobro za poslovanje organizacije. U takvim
situacijama kontroling pokusava ispraviti negativan predznak te uvodenjem noviteta u prodajni
tim ili raznim edukacijama 1 seminarima za zaposlenike u timu koji se bavi prodajom kako bi
se brojke iz negativnih promijenile u pozitivne. Druga moguénost je ta da kontroling u danom
trenutku treba pratiti trziSte te zelje 1 potrebe potencijalnih kupaca kako bi svoje proizvode
unaprijedio te bi na taj nacin Atlantic grupa postala popularnija na trziStu prodaje. Zakljucno,
svaka organizacija treba educirati svoj prodajni tim na vrijeme kako ne bi dolazili do rashoda,

ve¢ da bi ostvarili Sto vece prihode u prodaji.
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