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Abstract: Auditul de marketing este o
evaluare sistematica si impartiald a tuturor
operatiilor de marketing, adica a obiectivelor,
strategiilor si a premiselor ce stau la baza lor,
cat si a metodelor, procedurilor, personalului
si organizdrii, utilizate pentru transpunerea
in practicd a acestora.

Auditul de marketing presupune
analiza detaliata a obiectivelor, strategiilor,
planurilor tactice de actiune si a procedurilor,
evaluarea rezultatelor, controlul si
imbunatatirea programelor viitoare.

Cuvinte cheie: plan de marketing, standarde,
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activitatii de marketing

1. INTRODUCERE

Controlul planului de marketing este
o activitate complexd, care trebuie realizata
cu regularitate, avand ca principal scop

detectarea oricdrui indiciu referitor la
amenintdrile  punerii in  practicd a
obiectivelor, strategiilor si tacticilor

programului de marketing.

Un sistem de control are trei elemente
principale, si anume: stabilirea standardelor,
mdsurarea rezultatelor in raport cu
standardele si analiza si cercetarea abaterilor
de la standarde [V.Danciu., 1998].

Stabilirea standardelor este o parte
foarte importantda a controlului, deoarece
standardele directioneaza eforturile de
marketing. Ele trebuie sa indeplineasca mai
multe conditii: sa fie clare si simple, sa tina
seama de structura organizatoricd a firmei, sa
fie stimulatoare si realiste. Standardele
stabilite in planurile de marketing privesc, in
principal, elementele mixului de marketing,
si anume: standarde legate de produs
(volumul  vanzdrilor totale,  volumul
vanzdrilor la produsele noi si vechi, cote de
piatd, calitatea produsului, gradul de
acceptare de citre piatd), standarde de pret
(marje de profit, pe produs si pe piatd),
standarde de promovare (obiective ale
publicitatii, obiective ale fortei de vanzare,
obiective ale altor forme de promovare),
standarde de distributie (volum de vanzari
realizat pe diverse canale, costul distributiei
fizice, eficienta asistentei post-vanzare).

Misurarea si evaluarea rezultatelor se

pot realiza cu ajutorul datelor din

contabilitate sau a rapoartelor saptamanale,
lunare, trimestriale.

In cazul in care performantele firmei
sunt sub standardele fixate, este necesara
cuantificarea abaterilor de la standarde si
initierea de mésuri corective. Daca se reuseste
depdsirea standardelor, se poate mari gradul
de independenta a celor ce realizeaza
activitatile respective si se pot aloca activitatii
de marketing, sume mai mari. .

2. MODALITATI DE CONTROL IN
MARKETING

Principalele modalitdti de control al
activitatii de marketing [Ph. Kotler, 2002]
sunt:

Controlul pe baza planului anual ;

Controlul profitabilitatii;

Controlul eficientei;

Controlul strategic;

Controlul realizat pe baza planului
anual are scopul de a examina dacd au fost
atinse rezultatele planificate, in acest sens se
utilizeaza urmatoarele instrumente:

* Analiza vanzarilor ;

* Analiza cotei de piatd ;

*Raportul dintre  vanzari  si

cheltuielile de marketing ;

*Analiza financiara (indicatori ai

rentabilitatii);

*Urmarirea gradului de satisfactie a

clientului;
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Controlul profitabilitatii se realizeaza
cu scopul de a se evidentia profitul sau
pierderea  activitatilor, produselor sau
serviciilor firmei. In acest sens se efectueazi o
analizd a profitabilitdtii pe produs, serviciu,
client, segment de piatd, canal de distributie,
comand3, zona.

Controlul eficientei urmareste evalu-area si
imbunatatirea utilizarii surselor destinate
activitdtii de marketing, analizdnd in acest
sens eficienta: fortei de vanzare, a reclamelor
comerciale, a activitdtii de promovare a
vanzdrilor si a activitdtii de distributie. Astfel,
in analiza eficientei fortelor de vanzare se pot
avea in vedere urmadtorii indicatori : numdarul
mediu de vizite comerciale pe agent de
vanzdri pe zi, procentajul de comenzi primite
la 100 de vizite comerciale, numadrul de clienti
noi dintr-o perioadd analizatd, numadrul



clientilor pierduti, cheltuielile cu forta de
vanzare (%) din volumul total de vanzari.

Controlul strategic se realizeaza cu
scopul de a se verifica daca obiectivele si
strategiile firmei sunt adaptate la mediul de
marketing. Acest tip de control presupune :

*evaluarea eficientei activitatii de
marketing (orientarea  cdtre client,
organizarea bazatd pe marketingul integrat,
informarea corectd si permanentda in
domeniul marketingului, orientarea
strategica si eficienta operationald);

*analiza de marketing (analiza
mediului de marketing, a obiectivelor,
strategiilor si activitdtilor unei firme, facuta
cu scopul de a determina problemele, ocaziile
favorabile si de a recomanda un plan de
actiune menit sa imbundtdteasca perfor-
mantele firmei in materie de marketing);

*analiza performantelor de marketing
(analiza activitatii de marketing a firmei,
comparatd cu activitatea de marketing a unor
firme foarte performante);

*analiza responsabilitatilor etice si
sociale ale firmei (practici de afaceri corecte,
implicarea sociala, etc) [Ph. Kotler, 2002];

3. AUDITUL ACTIVITATII
MARKETING

Auditul de marketing este o evaluare
sistematicd si impartiald a tuturor operatiilor
de marketing, adicd a obiectivelor, strategiilor
si a premiselor ce stau la baza lor, cat si a
metodelor, procedurilor, personalului si
organizarii, utilizate pentru transpunerea in
practicd a acestora.

Auditul de marketing presupune
analiza detaliata a obiectivelor, strategiilor,
planurilor tactice de actiune si a procedurilor,
evaluarea rezultatelor, controlul si
imbunatatirea programelor viitoare.

Realizarea unui audit de marketing se
poate face avand in vedere modelul urmator:

1. Analiza mediului extern firmei

Micromediul: piata, clientii, furnizorii,
concurenta, organisme publice, etc;

Macromediul: economic, tehnologic,
juridic, demografic, social, cultural ;

2. Analiza strategiilor aplicate

Obiectivele firmei (sunt clare, realiste,
permit cunatificarea performantelor ?);
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Strategiile firmei (strategiile aplicate
corespund  conditiilor de mediu si
concurentd, firma este sau nu pozitionata
bine pe piatd, strategia de marketing aplicata
este clara si in concordantd cu obiectivele
firmei; modul de repartizare a resurselor
firmei 1intre componentele mixului de
marketing);

3. Organizarea firmei si a
compartimentului de marketing (se verifica
daca activitatea de marketing este coordonata
de un director, daca activitdtile firmei sunt
definite clar pe functii, produse si piete, etc).

4. Planificarea si controlul
activitatilor de marketing (planificarea
activitatilor de marketing, modul de

previzionare a vanzdrilor, sistemul de
informare al firmei, realizarea controlul de
marketing).

5. Eficienta activitatii de marketing
(profitabilitatea  produselor, madsuri de
reducere a costurilor, etc)

6. Mixul de marketing

*Produs

*Pret

*Promovare

*Distributie
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