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In this article, we give a comparative analysis of the effectiveness of expenses for a specialized marketing unit in a
company and the provision of marketing services by an outside organization (a marketing agency). This comparative
characteristic is considered from the point of view of the internal controller of the marketing activity of the company. The
result of the analysis shows how much internal cost control is effective in managing the organization.

Keywords: internal control, marketing costs, cost effectiveness, marketing department, third-party organization.

In conditii moderne, succesul afacerii poate fi realizat datorita diferitor cunostinte si intelegerea principiilor
de baza ale managementului afacerilor.
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Echilibrarea indicatorilor financiari i nefinanciari duce, de obicei, la un succes pe termen lung. Costul poate
fi determinat folosind cantitati normative, precum si folosind pretul de utilizare a resurselor. Determinarea cantitatii

normative resurselor utilizate depinde de tipul acestora [8, p. 292].

Unele organizatii considera ca este mai profitabil s angajeze o organizatie tertd parte pentru o unica
cercetare de piata.

Tabelul 1

Avantajele si dezavantajele cercetirilor de marketing de citre serviciul de marketing al companiei si
organizarea tertilor

Elemente de

Departamentul de marketing

Organizatie terta parte

baza ale . . . .
.. avantaj dezavantaj avantaj dezavantaj
comparatiel
Realizat d Realizat d Eroare la selectarea
fez} 1zat de B o sel feg 1zat de personalului calificat de catre
Personal profesionisti care roarea in selectarea profesionisti care agentia de marketing
cunosc compania si personalului calificat cunosc situatia
e S Scump pentru a cerceta un
situatia pietel pietel .
singur produs
Metodele utilizate sunt . . . .
invechite si nu se Aplicarea noilor Aplicarea noilor metode de
Metode de | Aplicarea tehnicilor de . o metode de analiza | analiza pentru cercetare de piata
e e . potrivesc situatia n L
analiza analiza verificate C o 1 S pentru  cercetare nu este intotdeauna potrivit
economica din tara si pe L . .
LT de piata pentru compania analizata
piata ’
Pe o perioada mai Pierdere de timp din Datoritd unui cadru rigid, multe
Perioada de | lunga de timp, puteti cauza unui termen mai . date nu pot fi acoperite in
. . ’ Raport rapid e
verificare afla mai multe lung pentru prezentarea termenul limita pentru
informatii raportului depunerea unui raport.
Daca cercetarea de marketing
Generarea de aratd ca pierderile sunt posibile
Impactul Venituri in urma Cheltuielile depasesc SN intr-o zona noud, atunci o
- . . o venituri in urma . .
cercetaril analizei de marketing veniturile S . companie are nevoie de o
analizei de piata R . )
justificare pentru inspectia
fiscala.
in cazul in care
L departamentele
Comerciantii .
A companiei nu dau
companiei ofera . . e o
o . reciproc informatiile Analistii de la
consultantd mai ampla P . o .
T necesare, datele de terti ofera sfaturi Analistii se bazeaza pe
pentru obtinerea . ’ ST T
. ’ R cercetare pot fi incorecte pentru profit, caracteristicile pietei, fara a lua
beneficiilor, cunoscand R N . ’ L.
Raport I cunoscand in considerare caracteristicile
caracteristicile . - o . .
specifice ale Marketerii se bazeaza pe caracteristici companiei, punctele forte si
- punctele forte si punctele specifice ale punctele slabe
companiei, punctele ’ . L
slabe ale companiei pietei.

forte si punctele slabe
ale acesteia

companiei, fira a lua in
considerare
caracteristicile pietei

Dacé o companie utilizeaza studii de marketing numai pentru a studia o piatd noud sau utilizeaza cercetari
pentru a-si studia concurentii si produsele lor, atunci departamentul de marketing nu este necesar.

Dar, dacd o organizatie angajeaza o agentie de marketing pentru a desfasura in permanenta cercetari de
marketing, atunci ar trebui sa se gdndeasca la crearea propriului departament de marketing, deoarece aceasta poate

fi mult mai eficient si mai putin costisitor. Tabelul 1 prezintd avantajele si dezavantajele cercetarii departamentului

de marketing al unei companii si al unor organizatii terte.

Din acest tabel este clar ca, in unele cazuri, departamentul de marketing va fi mai eficient decat o agentie de
marketing. De exemplu, dacd cercetarea de marketing dintr-un motiv sau altul nu va putea genera venituri
suplimentare in viitor, inspectoratul fiscal va solicita confirmarea cheltuielilor. In practica judiciard existi o

multime de precedente in care intreprinderea este obligatd sa pliteascd o amenda pentru cheltuielile nejustificate

din punct de vedere economic. Dar uneori instanta ia parte la o companie acuzata de cheltuieli nejustificate.
Si totusi, dacd, dupa argumentele pro si contra, organizatia se gandeste la crearea unui departament de
marketing, atunci trebuie efectuate calcule legate de costurile medii de cercetare ale departamentului de marketing
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si ale unei organizatii terte (agentia de marketing). Pentru a face acest lucru, este necesar sd se determine costurile

fixe si variabile [3, p.168]. Tabelul 2 prezinta costurile principale ale cercetarii de marketing, Impartit in costuri
fixe si variabile.

Dupa cum se poate vedea din acest tabel, costurile fixe si variabile a firmei sunt mai mari, in cazul in care are
propriul departament de marketing. Costurile fixe asociate cu campaniile publicitare, participarea la targuri si
expozitii, precum si costurile variabile asociate reducerilor si bonusurilor catre clienti, comisionul intermediarului,
compania va suporta, de asemenea, in cazul vanzarii de bunuri, si prestirii serviciilor, adicd in departamentul de
vanzari.

Apoi, ar trebui de calculat costul mediu aritmetic al cercetarii de marketing, efectuat de departamentul de
marketing si de un tert. Au fost luate principalele criterii, $i anume revizuirea pietei, analiza concurentiald si analiza
consumatorilor. Costuri suplimentare pentru analiza de marketing compania nu a efectuat. Pentru a calcula costurile
departamentului de marketingul (format din un comerciant si doi asistenti) a fost analizat salariul mediu al
angajatilor cu ajutorul site-urile de cautare de locuri de munca. Cheltuieli pentru cercetarea de marketing efectuate
de firmele terte sunt preluate de pe site-urile agentiilor de marketing.

Tabelul 2
Clasificarea comparativi a costurilor de marketing atunci cind efectueazi cercetari de catre departamentul de
marketing si organizatiile din afara

Departamentul de marketing Organizatie terta parte
Cheltuieli fixe Cheltuieli variabile Cheltuieli fixe Cheltuieli variabile
Salariu pentru angajatii

. Comisia pentru intermediari
departamentului

Premii si bonusuri angajatilor

Campanii publicitare In conditiile relatiilor

departamentului Tratament unic cu cantitate
— — contractuale pe termen lung s _
Participarea la expozitii, e variabild de comanda
A . . cu o suma fixa
targuri etc. Reduceri si bonusuri pentru
Cercetare de marketing clientii

Taxe salariale

Dupa cum se poate observa din tabelul 3, costurile cercetarii de marketing de citre departamentul de
marketing si organizatiile terte sunt aproape egale. In ceea ce priveste punerea in aplicare, organizatia terta face un
raport pentru 15 zile calendaristice, iar personalul de marketing pentru 30 de zile calendaristice.

Tabelul 3
Costuri de marketing direct pentru fiecare tip de analiza
Auditul de marketing Costurile medii, lei Durata de executie (durata minima)
Departamentul de Organizatie terta parte Departamentul de Organizatie terta parte
marketing marketing

Studiul pietei 30000 35000 10 zile 5 zile

Analiza concurentilor 30000 42000 10 zile 5 zile

Analiza 30000 35000 10 zile 5 zile

consumatorilor
Total 90000 112000 30 zile 15 zile

Cu toate acestea, in cazul in care compania trebuie sd efectueze mai multe analize (analiza politicii de
preturi, analiza politicilor de comunicare, analiza costurilor clientilor etc.) atunci cand comanda servicii de la o
firma tertd, compania va trebui sa plateasca pentru noi cercetari. Daca cercetarea de marketing este efectuata de un
departament propriu de servicii sau de marketing, atunci in obligatiunea lor intra efectuarea unei astfel de analize
de marketing. In acest caz, compania va suporta cheltuieli minime.

In concluzie, trebuie remarcat faptul cd, in cazul in care compania decide si creeze departamentul de
marketing ar trebui sa calculeze costul mediu al Intretinerii departamentul si costurile suplimentare de cercetare de
marketing, precum si efectuarea unei analize comparative a departamentului de marketing si cercetrii, realizate de
o organizatie tertd. Unele companii nu creeaza departamentul de marketing, deoarece au nevoie de cercetari de
marketing. Prin crearea propriului departament de marketing, organizatia suporta mai putine riscuri fiscale.
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