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Abstract: Locul esential in cadrul activitdtii de marketing il ocupd elaborarea si implementarea strategiilor
de marketing adecvate pietei si nu in ultimul rand, efectuarea auditului de marketing cu scopul perfectiondrii
activitatii intreprinderii. Esenta acestei activitdti rezidd in solutionarea unor probleme destul de complexe:
stabilirea obiectivelor strategice de marketing in concordantd cu cele generale ale intreprinderii, orientarea
eforturilor de marketing in directia necesard, elaborarea planului de marketing al intreprinderii, controlul
realizarii obiectivelor planificate s.a.
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Functia de audit apare in perioada crizei mondiale din anii 29-'33 ai sec. XX. A apdrut ca audit intern,
activitate ce-si are radécinile in contabilitate si avea ca scop principal asigurarea controlului intern al agentilor
economici i protejarea intereselor acestora.

In linii mari evolutia auditului poate fi structurata in urmitoarele etape:

L Pana in 1940 obiectivul principal al auditului era indreptat spre protejarea patrimoniului si

pedepsirea fraudelor.

II.  In perioada anilor 1940-1970 este prezenta dezvoltarea general-conceptuala a auditului.

III.  Din 1970 pana in prezent se atesta o perioada in care are loc specializarea auditului si in alte laturi

ale activitatii economice, nu numai financiar.

Traditional auditorul se ocupa de faptele deja petrecute, el trebuia sa cerceteze datele deja contabilizate.
Aceastd veche conceptie despre audit cu timpul a fost inlocuitd de o orientare noud ce necesitd un consilier
managerial pe toate planurile si care ar putea contribui la rezolvarea diverselor probleme pe termen scurt,
mediu si lung. Astfel, alaturi de activitatile vechiului audit, in prezent mai este adaugata si preocuparea pentru
asigurarea viitorului companiei.

Cat priveste auditul de marketing, ca stiintd de sine statdtoare, acesta apare in anii '60 ai secolului trecut.
O atentie deosebita acestui subiect este acordata de catre Ph. Kotler intr-un intreg capitol din ,,Managementul
marketingului” editat in 1967 si reeditat ulterior. In opinia acestuia, auditul de marketing reprezinti o analiza
periodicd, comprehensivd, sistematicd, independentd a mediului de marketing al unitdtilor strategice ale
companiei, ale obiectivelor, strategiilor si actiunilor concrete ale acestora cu scopul de a determina
oportunitdfile i ameningdrile si a recomanda un plan de actiune pentru a imbundtdti performantele companiei
[1, p.88].

Comprehensiv — auditul de marketing trebuie sa acopere toate activitatile majore ale Intreprinderii, nu
doar pe cele care creeaza probleme. Desi auditul partial — al fortelor de vanzare, al pretului sau a altor activitati
de marketing — s-ar dovedi functional, el nu ar contribui intotdeauna la cele mai bune decizii de management.
De exemplu, un venit redus rezultat din activitatea fortelor de vanzare, ar putea fi o cauza nu a pregatirii
deficitare a fortelor de vanzare sau al recompensirii insuficientea acestora, ci si al calititii mai slabe a
produselor sau al promovarii.

Sistematic — auditul de marketing este o examinare a micro si macromediului organizatiei, a obiectivelor
si strategiilor de marketing, a sistemelor de marketing si a activitatilor specifice. Auditul indica directiile de
actiune viitoare, incorporate in planuri corective pe termen scurt si lung in scopul cresterii eficientei activitatii
de ansamblu a organizatiei.

Independent — auditul de marketing poate fi realizat fie de catre personal din interiorul firmei, fie de un
agent din afara acesteia. Conform specialistilor cel mai bun audit este cel realizat de consultanti din afara firmei
deoarece au o obiectivitate mai mare, o mai vastd experientd in cit mai multe domenii si de asemenea o
nedivizare a timpului si atentiei.
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Periodic — organizatiile initiaza in mod frecvent auditul de marketing doar dupa ce vanzarile au inceput
s scada si companiile traverseaza perioade de criza, acest fapt datorandu-se in mare parte faptului ¢a nu si-au
revizuit periodic strategiile si activitatile de marketing. De aceea este important ca anual si se realizeze auditul
de marketing pentru a putea corecta disfunctionalititile aparute pe parcurs in obiectivele stabilite si strategiile
adoptate.

Aici se cere remarcat si urmatorul moment: auditul de marketing este o etapa importanta in elaborarea
si implementarea unui plan strategic de marketing, ceea ce se poate vedea din figura 1.
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Figura 1. Planificarea strategici de marketing
Sursa: Malcom McDonald, Marketing Plans, Sixth Edition: How to prepare them, how to use them,
Elsevier, 2007, pag. 49.

Referitor la rolul auditului de marketing in cadrul planificdrii strategice de marketing, Mc Donald,
plaseaza auditul de marketing ca o etapa in cadrul procesului, ce sta la baza stabilirii obiectivelor si strategiilor
de marketing, urmand ca dupa implementarea acestora s se urmareasca modul in care au fost atinse obiectivele
organizatiei, iar in cazul schimbarii conditiilor din mediul de marketing, sau nerealizarii acestora conform
asteptarilor, procesul s fie reluat.

Dupd analiza planificarii strategice la nivelul conducerii, etapa urmitoare este cea de planificare
strategica la nivelul unitatilor strategice de activitate, care, conform lui Philip Kotler, cuprinde urmatoarele
etape: definirea misiunii, analiza SWOT pe baza analizei mediului extern si intern al companiei, formularea
obiectivelor, stabilirea strategiei, stabilirea programului de marketing, implementarea, feed-back si control.
Kotler apreciaza astfel, ca ,,fiecare companie trebuie ca periodic sd-si revizuiascd abordarea strategica prin
intermediul unor instrumente de control cum ar fi auditul de marketing”.

Deoarece pot aparea surprize pe parcursul procesului de implementare a proiectelor, departamentul de
marketing trebuie permanent sa desfiasoare controlul asupra rezultatelor obtinute. Controlul de marketing
presupune evaluarea rezultatelor din aplicarea strategiilor si planurilor de marketing si luarea masurilor
corective necesare pentru indeplinirea obiectivelor. Controlul de marketing presupune in mare parte
parcurgerea a patru etape (vezi figura 2).
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Figura 2. Etapele controlului de marketing.

Sursa: Ph. Kotler, Managementul marketingului. Ed. Teora, Bucuresti, 2005, p. 88.

Analizand figura 2 putem mentiona cd managerii stabilesc mai intai obiective de marketing concrete. La
urmaitoarea etapa isi masoara performanta realizatd pe piata si evaluiaza cauzele eventualelor diferente care
apar intre performanta asteptata si cea efectiva. In final, managerii iau masuri de remediere necesare pentru
eliminarea decalajelor dintre obiective si performante. Acest lucru poate impune schimbarea programelor de
actiune sau chiar schimbarea obiectivelor.

Controlul de marketing in general cuprinde doua parti: controlul operational si controlul strategic.

Controlul operational de marketing presupune verificarea performantei curente in comparatie cu planul
anual si luarea masurilor necesare de corectie. Scopul: garantia ca firma 1si realizeaza vanzarile, profiturile si
celelalte obiective stabilite in planul sdu anual. De asemenea, include determinarea profitabilitatii diverselor
produse, teritorii, piete si canale.
companiei si ocaziile care i se oferd. Strategiile si programele de marketing pot s iasa rapid din actualitate,
deci firmele trebuie sd-gi reevalueze periodic modul general in care abordeaza piata. Si dupa cum am mentionat
mai sus, un instrument foarte important in aceastd directie este auditul de marketing. Acesta trebuie sa
acopere toate domeniile de marketing ale intreprinderii, nu doar citeva ce au probleme. Auditul evaluiaza
mediul de marketing, strategia de marketing, organizarea marketingului, sistemele de marketing, mixul de
marketing, productivitatea si profitabilitatea activitatii de marketing. In general, auditul se face de o tertd
persoana, din afara companiei, obiectiva si cu experientd. Constatarile acestei persoane poate sa surprinda si
chiar sa socheze managerii firmei. Reesind din aceste constatari, conducerea firmei urmeaza sa decida care ar
fi actiunile corective care se impun, precum si modul si momentul in care trebuie implementate.

Auditul de marketing este obiectul preocuparilor multor specialisti. Unul dintre acestea este si Bruno
Camus care considera auditul ca o metoda de control strategic si introduce termenii de auditul gestiunii, auditul
pietei si auditul strategic (adica a rezultatelor comerciale si de marketing). Astfel, auditul de marketing consta
in specificarea, culegerea, masurarea, analiza si interpretarea datelor si informatiilor referitoare la mediul intern
si extern al organizatiei, cu scopul de a identifica punctele forte si slabe ale sale, oportunitatile si riscurile
specifice mediului extern, este o opinie potrivit careia auditul de marketing sta la baza fundamentarii strategiei
de marketing a organizatiei.

Intr-o altd abordare, acesta reprezintd analiza extensiva a productivititii, un proces prin intermediul
cdruia se poate aprecia eficienta cu care sunt utilizate resursele in cadrul departamentului de marketing. In
acest context, termenul are o conotatie contabild; denota o analizd menita sa-i permitd auditorului sa aprecieze
calitatea actului managerial In marketing, accentul fiind pus dupa cum se observa pe evaluarea activitatii de
marketing, a eficientei acesteia in raport cu obiectivele propuse.

In lucrarea sa ,,Auditul de marketing”, Bruno Camus clarifica si locul acestuia in cadrul planificarii
strategice de marketing, auditul de marketing reprezentand unul dintre cele mai importante stadii in procesul
de planificare, prin care se evalueaza atat situatia existenta, cat si potentialul companiei in ceea ce priveste
marketingul. Bruno Camus defineste auditul de marketing ca ,,examinarea profesionala precisa si exactd a unei
situatii” si mentioneaza ca acesta constituie un ajutor in fundamentarea deciziilor pe baza unui studiu
exploratoriu si explicativ a trecutului si prezentului, util pentru viitor. Camus, face o delimitare mult mai clara
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a rolului auditului de maraketing in cadrul procesului de planificare strategice de marketing prin precizarea
functiilor acestuia:

- ofera recomandari prealabile punerii in aplicare a politicii de marketing a intreprinderii;

- pune la dispozitie mijloace de control si urmérire a modului de implementare a politicii de marketing;

- permite elaborarea de strategii de consolidare.

David Parmerlee, unul dintre autorii care au tratat pe larga problema auditului de marketing, atat din
punct de vedere teoretic, cét si practic, considerd auditul de marketing un instrument prin care se masoara
valoarea, riscul si eficienta eforturilor de marketing. Considerat a fi diferit de cercetarea surselor primare si
secundare de date, auditul de marketing sporeste eforturile de obtinere a
datelor ce vizeaza performanta organizatiei i perspectiva viitorului prin prisma trecutului si prezentului.

David Parmerlee introduce termenul de auditul managementului de marketing considerandu-l o etapa in
cadrul planificarii de marketing si avand rolul de a raspunde la trei probleme fundamentale:

1. Viziunea organizatiei si abordarea organizatiei asupra pietei pe care actioneaza.
2.Valoarea produselor oferite.
3.Eficienta actiunilor intreprinse pe piata produselor sale.

Auditul de marketing este analizat si de unii specialisti In marketing din Romaénia, asa ca Constantin
Florescu, Luigi Dumitrescu, Iuliana Cetina s.a.

C. Florescu, spre exemplu, considera ca auditul de marketing este o evaluare sistematica a modului de
utilizare a resurselor de marketing ale intreprinderii i presupune culegerea, masurarea, analiza si interpretarea
informatiilor referitoare la mediul extern si intern al intreprinderii. Auditul contine atat o componenta de natura
interna ce se focalizeaza asupra cercetarii variabilelor aflate sub controlul direct al firmei (auditul intern), cat
si 0 componentd de naturd extern, cuprinzand analiza ansamblului de factori exogeni firmei, ce 1i influenteaza
activitatea in mod permanent (auditul extern). De asemenea, C. Florescu arata care sunt cele trei scopuri de
baza ale auditului: 1.intelegerea in detalii si in profunzime a situatiei interne a firmei si a mediului extern al
acesteia; 2. evaluarea obiectivd a performantelor trecute si a activitatilor actuale; 3. identificarea clard a
ocaziilor si amenintarilor viitoare.

Conform parerii Iulianei Cetina, auditul de marketing este un instrument prin care se verifica periodic
abordarea strategicd de marketing a companiei, este un instrument de evaluare si control a performantei de
marketing.

Concluzionand, putem mentiona cé auditul de marketing este o activitate destul de complexa, desfisurata
permanent de catre managerii fimei sau periodic — de catre o tertd pesoana, prin care sunt supuse investigatiei
atat mediul intern al Intreprinderii, cat si cel extern. De asemenea, auditul de marketing poate fi apreciat ca o
punte ce leaga trecutul, prezentul si viitorul companiei.
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