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The categories of companies that request the audit service are recorded in the specialized
literature of marketing, being specified economic agents, mainly of medium and large size, who
are looking ways to increase sales; they want a management reorganization in the result changes
in the market situation, understanding that the marketing activity is not capitalized on maximum
and want to improve marketing efficiency. In order to correctly explain the content, the purpose,
the objectives and the fields of researching of the marketing audit, we have proposed as an ob-
Jective, the thorough examination of the many points of view, formulated by authors and practiti-
oners from abroad and from our country: or, given the number imposing &quot; writings&quot,
with the marketing audit as the object of analysis, from the beginning we also fell into the trap
of a theoretically induced error, considering that the authors opinions regarding its approach,
content and consistency can constitute faithful theoretical and practical benchmarks both for
students and practitioners.

Keywords: marketing audit, marketing auditor, psychological bias, ,,respectexpert”, stra-
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INTRODUCERE

In literatura de specialitate sunt consemnate categoriile de firme care solicitd servi-
ciul auditului de marketing, fiind specificati agentii economici, preponderent de talie me-
die si mare, unde exista functii si departamente de marketing si care cauta modalitati de
majorare a vanzarilor; 1si doresc o reorganizare a managementului in rezultatul modifica-
rii conjuncturii pietei si/sau cresterea afacerii; constientizeaza ca activitatea de marketing
nu este valorificata la maximum si isi doresc eficientizarea activitatii de marketing.

Pentru a explica corect continutul, scopul, obiectivele si domeniile de investigare
ale auditului de marketing, ne-am propus ca obiectiv examinarea minutioasd a numeroa-
selor puncte de vedere, formulate de autori si practicieni din tara noastra si din straina-
tate: or, dat fiind numarul impunator de ,,scrieri”, avand ca obiect de analiza auditul de
marketing, din start am cazut si noi In capcana unei erori teoretic induse, considerand ca
opiniile autorilor difera in ceea ce priveste abordarea, continutul si consistenta acestuia,
lucru care a fost infirmat ulterior.
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MATERIAL SI METODA
Demersul metodologic utilizat in conceperea acestui articol a avut ca fundament
continutul lucrarilor reputatilor autori autohtoni si strdini si metodele ce cercetare: ana-
liza si sinteza, inferarile inductiva si deductiva.

REZULTATE SI DISCUTIH

In 1959, Asociatia Americand de Management publica un materialul despre auditul
de marketing cu titlul ,,Analyzing and Improving Marketing Performance’/,,Analizarea
si Tmbunatatirea performantei activitatii de marketing, Raportul nr. 32”. Astfel, auditul
de marketing, a fost mentionat, pentru prima data, ca etapd importantd a planificarii
strategice a organizatiei [1, p. 16 ]. Or, ,,auditul de marketing ca idee dateaza de la in-
ceputul anilor 1950. Rudolph Dallmeyer, un fost director in Booz Allen & Hamilton, 1si
aminteste cd a efectuat audituri de marketing inca din 1952”.

Mai tarziu, in anul 1967, si Philip Kotler in ,,Marketing Management: Analysis,
Planning, and Control” atribuie auditului de marketing un capitol consistent. Cu toate
acestea, abia in anii 1970 agitati de crize sistemice Incepe sa patrunda in constientizarea
managementului companiilor mari, dar cu un grad scazut de sofisticare metodologi-
ca. In 1977, Kotler, Gregor si Rogers, prin articolul ,,The Marketing Audit comes of
Age”/,,Auditul de marketing devine major”, aduc o contributie imensa in dezvoltarea
auditului de marketing. Definitia si particularitatile auditului de marketing formulate
de catre acesti trei autori in 1977 au fost mai tarziu preluate de altii: Brownlie (1993)
in publicatia ,,The Marketing Audit: A Metrology of Explanation”, ulterior (1996)
emitand opinia, importanta, din punctul nostru de vedere, dar sfruntat ignorata pana
in prezent de majoritatea: ,,in practica existd confuzii cu privire la modul in care
trebuie condus auditul de marketing”. Ca ilustrare justificativa.: daca doi contabili
realizeaza un audit, ei apeleaza la aproximativ aceeasi metodologie, spre deosebire
de doi auditori de marketing care vor recurge la conceptii/metodologii diferite despre
procesul de audit.

Aubrey Wilson defineste auditul de marketing ca fiind ,,0 metoda autoadministrata
de identificare si realizare a modului de utilizare a resurselor de marketing” [2, p. 1]. Mai
mult, acesta considera ca auditorul e obligat sd foloseasca mai multe liste de referinta
pentru a culege datele, iar mai tarziu sa compare rezultatele cu punctele de referinta
(standarde) elaborate in cadrul industriei sau companiei.

Bruno Camus (1982) in publicatia ,,Audit marketing” interpreteaza auditul ca o
metoda de control strategic, implementand conceptele: auditul gestiunii, auditul pietei si
auditul strategic (al rezultatelor economice si de marketing) si defineste auditul de mar-
keting ca fiind ,,examinarea profesionald precisa si exactd a unei situatii” care ,trebuie
sd constituie un ajutor in fundamentarea deciziilor pe baza unui studiu exploratoriu si
explicativ al trecutului si prezentului, util pentru viitor” [3, p. 43]. Pornind de la rolul
planificarii strategice in cadrul firmei, Camus mentioneaza ca rolul auditului de market-
ing este urmatorul:
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— de a emite recomandari prealabile punerii in aplicare a politicii de marketing a
firmei;

— de autiliza mijloace de control §i urmarire a modului de implementare a politicii
de marketing;

— de a elabora strategii si tactici de consolidare sau de repliere/retragere 3, p. 129].

David Parmerlee (2000) considera auditul ca o componentd a management market-
ingului si inglobeaza termenul ,,marketing management audit” ca etapa a planificarii de
marketing, vizand trei probleme fundamentale:

e Viziunea firmei si abordarea pietei pe care actioneaza;

e Valoarea serviciilor/produselor desfacute;

e Eficienta/rentabilitatea actiunilor desfasurate.

Potrivit autorului, ,,auditul de marketing este 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 creste eforturile de dobandire
a datelor ce vizeaza performanta firmei si perspectiva viitorului prin prisma trecutului si
prezentului” [4, p.8]

Michael Baker (2008) trateaza auditul de marketing prin prisma auditului planifi-
carii strategice de marketing, fiind interpretat ca o metoda de analiza a manierei 1n care
s-a realizat procesul planificarii strategice de marketing, cu sopul identificarii recoman-
darilor privind ameliorarea situatiei.

Manualul Iui Kotler din 2009 contureaza continutul auditului de marketing ca
»analiza periodica, comprehensiva, sistematica si independentd a mediului de marketing
al unitatilor strategice ale companiei, ale obiectivelor, strategiilor si actiunilor concrete
ale acestora cu scopul de a determina oportunitatile si amenintarile si a recomanda un
plan de actiune pentru a imbunatati performantele companiei” [5, p. 696].

»Auditul de marketing consta in specificarea, culegerea, masurarea, analiza si in-
terpretarea datelor si informatiilor referitoare la mediul intern si extern al organizatiei,
cu scopul de a identifica punctele forte si slabe ale acesteia, oportunitatile si riscurile
specifice mediului extern” — o definitie regasita si in cartea de ,,Marketing” a coordo-
natorului Virgil Balaur, concretizand eforturile Catedrei de Marketing a Academiei de
Studii Economice din Bucuresti [6, p. 535].

,»Ca o sinteza a diverselor puncte de vedere, auditul de marketing este un instru-
ment prin care se verifica periodic abordarea strategicd de marketing a companiei, este
un instrument de evaluare si control al performantei de marketing.”, sustin Cetina 1.,
Dumitru I. si Radulescu V. din Targu Jiu [7, p. 113-120].

Auditul de marketing este analizat si de alti specialisti in marketing din Romania,
cum ar fi Constantin Florescu, Luigi Dumitrescu s.a. C. Florescu, spre exemplu, conside-
ra ca auditul de marketing este o evaluare sistematica a modului de utilizare a resurselor
de marketing ale intreprinderii i presupune culegerea, masurarea, analiza si interpreta-
rea informatiilor referitoare la mediul extern si intern al intreprinderii. Auditul con{ine
atat o componenta de natura interna ce se focalizeaza asupra cercetarii variabilelor aflate
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sub controlul direct al firmei (auditul intern), cat si o componentd de naturd externa,
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 §i a mediului
extern al acesteia;

2) evaluarea obiectiva a performantelor trecute si a activitatilor actuale;

3) identificarea clara a ocaziilor $i amenintarilor viitoare [8].

Auditul de marketing este, deci, o activitate destul de complexa, care trebuie reali-
zatd permanent de catre administratorii companiei sau periodic — de catre o terd pesoa-
na, prin care sunt supuse investigatiei atat mediul intern, cat si cel extern. De asemenea,
auditul de marketing poate fi interpretat ca o punte ce leaga trecutul, prezentul si viitorul
companiei [9].

Generalizind, pentru a putea expune judicios continutul auditului de market-
ing, consideram indicatd si potrivitd formularea raspunsurilor la urmdtoarele intre-
bari (generalizare enuntata studentilor):

1. Ce reprezinti auditul de marketing?: Activitati de evaluare, recapitulare si eva-
luare, investigare, examinare, cercetare, expertizd, diagnostic, instrument, etapd a pla-
nificarii strategice de marketing, metoda autoadministratd, metoda de control, ajutor in
fundamentarea deciziilor, studiu exploratoriu si explicativ.

2. Cum realizam auditul de marketing (cum evaludm) si care sunt cerintele fatdi
de acest proces?: Complet, sistematic, independent si periodic, netendentios, echidis-
tant, precis §i exact.

3. Ce evaludam (care sunt dimensiunile audiate)?: Misiunea, viziunea, obiective-
le, strategiile, tacticile, planurile de marketing, planificarea strategica de marketing,
mediul extern, situatia internd, eficienta, rentabilitatea, performanta, valoarea, riscul i
eficienta eforturilor de marketing, disfunctiile si cauzele ineficientei, trecutul §i prezen-
tul, perspectiva viitorului prin prisma trecutului §i prezentului, utilizarea mijloacelor de
control, urmarirea modului de implementare a politicii de marketing etc.

4. Cu ce scop evaluam?: Identificarea domeniilor care ridica probleme, factorii
care influenteaza pozitiv sau negativ activitatea de marketing, identificarea ocaziilor §i
amenintarilor viitoare.

5. Cu ce scop identificam daturile conturate la intrebarea precedentd?: Pentru
a nu admite/contracara impactul distructiv si directiona resursele catre zone, care ar
spori cifra de afaceri si profitabilitatea companiilor, pentru a ameliorara eficacitatea
de marketing, fundamenta strategiile de marketing; pentru a consilia, a sprijini funda-
mentarea deciziilor si pentru a recomanda actiuni corective.

Sunt doar cateva abordari, care la prima vedere sunt distincte din punctul de vede-
re al continutului, pentru cd pun accentul pe anumite detalii (stim cd judecatile autorilor
sunt diferite, desi nu ar trebui sa fie astfel, pentru ca studiaza acelasi demers stiintific),
iar in conditiile in care nu existd nicio valoare de adevar cu care sa putem compara
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Judecatile acestor autori, suntem si noi supusi biasului psihologic catalogat de Dani-
el Kahneman ca insensibilitate fata de largimea perspectivei (este clar ca abordarile/
raspunsurile ar trebui sd fie diferite, dar nu sunt, ceea ce inspirda ca un factor/dat care
ar trebui sd afecteze judecata este neglijat). In conditiile in care ne angajiam si noi sd
formulam o interpretare coerenta si, cel mai important, justd a auditului de marketing,
rationdnd asupra probabilitatii ca ne va reusi acest lucru, involuntar judecam aceastd
probabilitate bazandu-ne pe similitudinea dintre ,, creatia” noastra si un stereotip sau
pattern: in cazul nostru formularea conceptului de catre Kotler ca cea mai potrivita.
Ne-am format impresii/concluzii coerente (cdind am reflectat pentru prima oard asupra
procesului de auditare, luindu-ne mult timp sa le schimbam), fiind afectati de biasul
confirmationist, nesocotind probele contradictorii ori interpretindu-le distorsionat.

Dimensiunile de investigare ale auditului de marketing, complementare sau in-
dependente, vizeaza examinarea auditului structural sau auditul gestiunii de marketing
si auditul conjunctural sau auditul pietei.

Auditul gestiunii de marketing/potentialul de marketing al intreprinderii presupu-
ne cercetarea si investigarea tuturor componentelor structurale de naturd comerciala si
de marketing susceptibile de a afecta rezultatele companiei. Scopul acestuia: recenza-
rea, verificarea, determinarea eficientei mijloacelor de marketing, evaludndu-se fiecare
participant si actiune a strategiilor si tacticilor de marketing, identificdindu-se atuurile si
slabiciunile de marketing.

Auditul gestiunii de marketing/potentialul de marketing se bazeaza pe surse in-
terne ale companiei: documente contabile; plan de marketing periodic; fisier client; fisi-
er furnizor; fisier servicii post-vanzare; statistici comerciale; statistici logistice si fise de
stoc; rapoarte ale vanzatorilor; suporturi de promovare; suporturi de comunicare inter-
nd; suporturi de comunicare externa; suporturi de formare a personalului comercial si
administrativ; corespondenta cu clientii (sugestii, reclamatii etc.); modele explicative.

Auditul conjunctural se realizeaza si permite constientizarea impactului pe care
mediul direct (clienti, utilizatori, consumatori, intermediari, furnizori) si cel indirect
(conjunctura economica, antropologica, psiho-sociologica, politica, cultura etc.) o pro-
duc asupra prezentului si viitorului companiei.

Indiferent de domeniul de investigare, auditorul va cauta parghii de depasire a ob-
stacolelor capabile s creasca rentabilitatea si eficienta tuturor sferelor de marketing, iar
toti responsabilii, fard a tine seama de pozitia in ierarhia i structura companiei, isi vor
concentra atentia si eforturile spre riscurile potentiale, aferente competentelor, precum
si deciziilor personale.

Acesta este continutul pe care il gasim in diverse articole si in literatura de speci-
alitate, dar care, din punctul nostru de vedere, pliaza doar pe aspecte normative: ,, au-
ditorul va cauta pdrghii de depasire a obstacolelor”, ,,se vor concentra spre riscurile
potentiale”, ,,vor identifica solutii de remediere” etc., dar fara sa se precizeze demer-
surile concrete de realizare. De asemenea, se anticipeaza cd, odata realizat, auditul de
marketing va asigura o probabilitate mai mare de identificare a evolutiilor ulterioare ale
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pietelor si produselor, va spori capacitatea antreprenorului de a face fata schimbarilor,
din care se deduce si consecventa — alocare mai eficienta a resurselor organizationale
in functie de oportunitdtile pietei. In asemenea circumstante, noi deslusim ,, interventia”’
iluziei predictiei valide si cea a mdiestriei, care afecteaza atdt antreprenorul, cdt si audi-
torul, la fel si ignorarea barierei. lipsa de cunostinte si aptitudini manifestatd la personal,
inclusiv din departamentul de marketing si la nivelul organizational superior. Desigur,
oportunitdti pe piatd pot apdrea oricand, astfel cd, indiferent de calitatea auditului, alo-
carea eficientd a resurselor/identificarea recomandarilor privind ameliorarea situatiei
(Baker)/planul de actiune pentru a imbundtati performangele companiei (Kotler) vor
depinde si de alti factori, precum. experienta, potentialul inovativ/profesionalismul si
cel de moralitate/impartialitate/obiectivitate, gradul de responsabilitate si libertate a
auditorului, gradul in care angajatii sunt incurajati sa fie cooperanti cu auditorul etc.
Un audit nu garanteaza ,,sporirea eforturilor de obtinere a datelor ce vizeaza perspec-
tiva viitorului prin prisma trecutului §i prezentului” (Parmerlee), nici corectitudinea
,,actiunilor corective destinate a ameliora eficacitatea de marketing” (Kotler, Dubois).
Acesta nu poate garanta nici faptul ca o oportunitate sau un risc major vor fi detectate
de specialisti la timp. Vor fi capabile persoanele responsabile de control sa indentifice
erorile planificarii strategice de marketing, de exemplu: de strategie, tactica, buget sau
vor insista asupra respectarii orbesti a planului/,, punctelor de referinta (standarde) ela-
borate in cadrul industriei sau companiei?” (Wilson).

Asa cum am specificat la inceput, lipsa de diferente majore in discursurile ,,jude-
catorilor” teoreticieni, evidentiaza ca scopul final al auditului de marketing raliaza la
elaborarea unor strategii si tactici de marketing eficiente si la zapsirea celor care nu dau
rezultate, in congruentd cu problemele reale ale companiilor. Totusi, dacd o intreprinde-
re n-a fost capabild s-o faca pana la identificarea strategiei si a tacticilor de marketing
care dau rezultate si a celor ineficiente, care-i certitudinea/probabilitatea cd o va face
dupd (situatie in care vorbim de un audit intern)? In cazul unui audit extern, expertul
se angajeazd sa analizeze daca strategia si tacticile considerate sunt bine pozitionate
in lumina oportunitatilor si problemelor cu care se confruntd compania, concluziondnd
cd un obiectiv (de crestere a vanzarilor cu 20%, spre exemplu) este prost declarat sau
bine proclamat, dar neadecvat, raportat la resurse, oportunitati si riscuri. Admitem ca
piata totald nu a inregistrat o crestere, iar concurenta a fost acerbd. Intrebarea ce se
impune: Avem nevoie de un auditor pentru a pune la indoiala obiectivul de crestere a
vanzarilor si necesitatea de identificare a cresterii in alta dimensiune? Reuseste un audi-
tor extern (cand afirmad ca un obiectiv de crestere este corect) sa demonstreze daca fac-
torul de decizie a ales cea mai bund strategie pentru a realiza acea crestere? Care este
garantia ca auditorul angajat va fi un respectoexpert (am preluat termenul de la Daniel
Kahneman, autorul cartii ,,Noise: un defect al judecatii umane”), imun la efectele de
noise si care se ghideaza de reguli si algoritmi echitabili, lipsiti de tendentiozitate sau
nediscriminatorii? Care e certitudinea cd colectarea datelor de catre auditori nu se va
baza doar pe date si opinii asupra celor auditati/observati/testati (spre exemplu, clientii
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firmei)? Abordarea devine periculoasa daca excludem din aritmetica analizei agentii
de vanzari, personalul de marketing sau alte parti ce pot atribui semnificatii diferite
factorilor care afecteazd selectarea unui producdtor/produs de cdtre un client. In functie
de produs, clientii Ti ierarhizeaza: 1. calitatea serviciilor de asistenta tehnica, 2. livrare
prompta; 3. raspuns rapid la nevoile lor. Agentii de vanzari— 1. reputatia companiei; 2.
raspuns rapid la nevoile clientilor; 3. serviciile de asistenta tehnica. Cei care planificd
o strategie de marketing: 1. pretul si calitatea produsului; 2. rdaspuns rapid la nevoile
clientilor. Evident, exista o lipsa de consonanta intre preferintele clientilor si concluziile
vanzatorilor si cele ale planificatorilor de marketing. Cum ajunge auditorul de market-
ing la un consens? Nu gasim in literatura de specialitate trasee logice si pragmatice de
contracarare a dezacordurilor: consensul, chiar daca va fi ,,gasit”, va purta amprenta
subiectivismului si lipsei profesionalismului auditorului.

De asemenea, in literatura de specialitate se analizeaza raportul constatare versus
audit, actiunii de auditare, invocandu-se urmatoarele:

e auditul necesita analiza judicioasa din partea auditorului, judecati de valoare,
prevederi impuse prin regulamente (prescriptii), recomandari;

e auditarea implica riscul unei evaludri subiective determinate de diverse compe-
tente i comportamente;

e totusi, bilantul diagnosticilor face ca auditorul sa emita opinii si sa dea indicatii,
acestea din urma conturand deciziile responsabililor companiei;

e in procesul de luare a deciziilor e necesara comunicarea/colaborarea auditor - cli-
ent, inclusiv in cazul in care (chiar daca) clientii sunt cei care rationeaza si iau decizii;

e in contextul constatarii, care poate fi: globala (totalitatea mijloacelor de mar-
keting) si punctuald (un serviciu, un bun, o campanie publicitard, o zona geografica,
un intermediar), se conchide ca misiunea auditului nu constituie o misiune de consili-
ere. Aceasta abordare ajunge sa se contrazicd cu cea a autorilor care descriu evolutia
functiei de audit. Din punctul lor de vedere, ,, auditorul nu mai este un expert in puncte
slabe, el devine acum un consilier intern, preocupat de viitorul companiei”.

In literatura de specialitate este consemnat si diferenta dintre auditul de marketing
si controlul de marketing: ,,auditul de marketing este o operatie exceptionald, destinata
sa stabileasca un bilant critic al practicilor, al metodelor si instrumentelor utilizate de
catre o companie, in timp ce controlul de marketing este o procedura integrata planului
de marketing si aplicatd in permanenta, fara intrerupere”. Din punctul nostru de vedere,
distinctiile reale se canalizeazd pe urmatoarele:

1. Entitate responsabild: un audit de marketing poate fi realizat si de catre cadre
independente, din afara companiei, spre deosebire de controlul de marketing, efectuat
de catre personalul gestionar al companiei;

2. Frecventa de desfasurare: mai mica pentru auditul de marketing, dar care tre-
buie aplicat in permanenta si fara intrerupere, fiind o activitate destul de complexd, des-
fasurata permanent (neincetat) de cdatre managerii intreprinderii sau periodic (regulat,
repetitiv) — preferat de cdtre o tertd pesoand,
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3. Diferente ce tin de avantajele si dezavantajele ambelor procese;

4. Camp de actiune: teoretic, nu existd niciun domeniu/sector dintr-o companie care
sa nu constituie obiect al auditului. Totusi, profunzimea analizei poate sd fluctueze in func-
tie de cunostintele/abilitatile auditorului, pentru ca atdt domeniile investigate, cat si tehni-
cile de audiare devin din ce in ce mai complexe. Auditul de marketing acopera controlul de
marketing, evaludnd utilizarea mijloacelor de control, respectiv rezultatele acestuia.

CONCLUZII

In ultima analiza, cu toate ci filosofia auditului de marketing a fost cercetatd in
cadrul mai multor lucrari, sub aspect teoretic §i conceptual, nu se poate sustine ca exista
o abordare practica sau o reprezentare desfasuratd a modului exhaustiv in care s-ar pu-
tea de fundamentat si realizat auditul de marketing. Continutul regasit in literatura de
specialitate pliaza doar pe aspecte normative, fara sa se precizeze demersurile concrete
de realizare. Gasim si abordari care descriu evolutia functiei de audit ce se contrazic in
totalitate. Totusi, cea mai grava problema deriva din faptul ca activitatea/demersul de
auditare este una/unul bruiatad/bruiat de noise, adevar incontenstabil, care va constitui
obiectul cercetarii intr-un alt articol pretins a fi stiintific.
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