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2.1. Pristup podeli rada u marketing-sektoru

2.2, |zgradnja sistema autoriteta u organizacionoj strukturi
2.3. Delegiranje poslova i autoriteta

2.4. Elementi organizacije za efikasno poslovanje

Sesnaesti deo

Kontrola i revizija marketinga (496)

1. Proces strateske kontrole | revizije marketinga [ triiSnog poslovanja
2. \Vrste, svrha | pristupi marketing-kontroli
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