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АННОТАЦИЯ. В статье исследованы основные проблемы
и перспективы использования аудита маркетинговой деятельнос-
ти предприятия. Раскрыта сущность и задачи маркетингово-
го аудита и проанализированы основные сферы его примене-
ния, определено место услуг по маркетингового аудита на рынке
маркетинг-консалтинга в Украине.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: стратегии маркетинга, анализ рын-
ка, аудит, конкуренция, рынок маркетингового консалтин-
га, сегментация рынка.

ANNOTATION. The article is aimed to research main problems and
prospects of audit in the marketing of the company. The essence and
objectives of the marketing audit, the place of the marketing audit
services market marketing consulting in Ukraine are analyzed based
on the scope of the marketing audit.

KEY WORDS: marketing strategy, market analysis, audit,
competition, market, marketing consulting, market segmentation.

Постановка проблеми. Посилення конкуренції між
суб’єктами господарювання на українському ринку підвищило
інтерес вітчизняних наукових дослідників і практиків до підхо-
дів, які забезпечують ефективне функціонування підприємниць-
ких структур за нових умов господарювання. При цьому біль-
шість дослідників сходяться на думці, що центральне місце серед
даних підходів належить саме маркетингу [1; 2; 6]. Домінування
маркетингової концепції як основи управління сучасним підпри-
ємством обумовлено низкою факторів. Передусім, варто заува-
жити те, що на початку ХХІ століття більшість товарних ринків в
Україні поступово наближуються до високого рівня насичення та
характеризуються жорсткою конкуренцією. На тлі цього поси-
люються вимоги до якості організації маркетингового управлін-
ня, перед підприємствами усе гостріше постають питання чіткого
визначення своїх цільових сегментів із їх специфічними потре-
бами, що можливо лише з використанням маркетингового ін-
струментарію. При цьому можна цілком обґрунтовано стверджу-
вати, що фундаментом для оцінки поточної ефективності
маркетингової діяльності підприємства та розробки конкретних
напрямків із її вдосконалення має стати маркетинговий аудит.
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблематиці оці-
нки ефективності маркетингу та виявлення ключових резервів її
удосконалення за допомогою маркетингового аудиту присвячені
дослідження вітчизняних і зарубіжних науковців, серед яких вар-
то виділити таких вчених, як А. А. Антонюк, Г. М. Давидов,
А. Дядьо, В. В. Немченко, Л. Г. Слободян та ін.

Проте, ряд проблем маркетингового аудиту нині залишається
поза увагою науковців. Зокрема, недостатньо висвітлені практичні
аспекти застосування маркетингового аудиту українськими під-
приємствами (як самостійно, так із залученням професійних кон-
сультантів із маркетингу). Крім того, не чітко сформульованими
залишаються основні напрямки проведення маркетингового ауди-
ту на підприємстві та основні критерії, на підставі яких у ході ау-
диту можна зробити висновок щодо ефективності/неефективності
поточної маркетингової діяльності підприємства.

Виклад основного матеріалу дослідження. Дослідження по-
казують, що робота сучасного підприємства вимагає удоскона-
лювання організації, планування і управління виробничо-
господарською діяльністю, розробки нових економічних підходів
і вирішення таких задач: швидко змінювати асортимент продук-
ції та пристосовуватися до запитів різних груп споживачів; по-
стійно вести роботу з підвищення ефективності діяльності та по-
силення конкурентоспроможності; удосконалювати організацію
збуту продукції шляхом дослідження ринку, стимулювання про-
дажів. Для вирішення всіх перерахованих вище задач і служить
маркетинг, що являє собою комплекс заходів для вивчення всіх
питань, пов’язаних із процесом реалізації продукції: дослідження
продукту (послуги, роботи); аналіз обсягу товарообігу підприєм-
ства; вивчення ринку, форм і каналів товароруху; конкурентосп-
роможність товару; дослідження мотивів поведінки покупця, ре-
кламної діяльності; розробка ефективних способів просування
товарів [3, с. 47].

Зауважимо, що в сучасних умовах конкурентних ринків клю-
чова вимога до маркетингової діяльності — її ефективність. При
цьому дослідження показують, що питання оцінки ефективності
маркетингової діяльності є одним із найбільш дискусійних у тео-
рії маркетингу. Як показав аналіз, у маркетологів немає єдності
щодо цього питання. Так, ряд учених вважають, що ефективність
маркетингової політики стосовно конкретного підприємства або
галузі складається з результатів вдосконалення виробничо-
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збутової діяльності по наступних основних напрямках: оптима-
льне використання потенціалу ринку, в тому числі для нових
продуктів; підвищення вірогідності прогнозних оцінок; знахо-
дження сегмента ринку даного товару, підвищення точності ана-
лізу ринку та ін. [4, с. 33—234]. Комплексна оцінка ефективності
маркетингової діяльності має проводитись за допомогою марке-
тингового аудиту.

Маркетинговий аудит являє собою систематизоване, критичне та
об’єктивне вивчення середовища, цілей і стратегій діяльності під-
приємства у сфері маркетингу для виявлення можливостей, проблем
і розробки плану розвитку, за допомогою якого можливо засобами
маркетингу покращити становище підприємства [6, с. 10].

Метою маркетингового аудиту є визначення маркетингових
цілей і стратегії маркетингу підприємства. Завдання маркетинго-
вого аудиту полягає у представленні найефективніших шляхів
досягнення цілей підприємства. Характерними рисами маркетин-
гового аудиту є [1, с. 3]:

1) комплексність (дослідження всіх головних аспектів марке-
тингової активності підприємства);

2) систематичність (впорядковане вивчення макро- та мікро-
середовища підприємства, маркетингові цілі та стратегії, системи
маркетингу тощо);

3) незалежність (проведення аудиту незалежними експертами);
4) регулярність (періодичне проведення маркетингового аудиту з

метою попередження можливого кризового стану підприємства).
Зазначимо, що в сучасних умовах маркетинговий аудит спря-

мований на оцінку ефективності найбільш важливих сторін гос-
подарської діяльності підприємства, таких як збутова політика,
закупівельна політика, маркетингова стратегія підприємства, ці-
нова політика та товарна політика. При цьому ми пропонуємо
основний акцент робити не на фіксації індикаторів стану підпри-
ємства, а на якісному дослідженні, при цьому оцінювати перш за
все управлінські аспекти діяльності підприємства.

Так, об’єктами маркетингового аудиту збутової політики під-
приємства є структура управління збутом готової продукції, сис-
тема планування збуту, система контролю збутових витрат і сис-
тема управління комерційними, фінансовими і внутрішньо
фірмовими ризиками збуту продукції. У якості критеріїв ефекти-
вності збутової політики підприємства ми пропонуємо виділити
наступні:



Формування ринкової економіки. 2012. № 28

205

1) ефективна структура управління збутом готової продукції
(відповідає оргструктурі, встановленим цілям і прийнятим стра-
тегіям розвитку організації і забезпечує гнучке реагування на ви-
моги ринку);

2) ефективна система планування збуту (у застосовуваній ме-
тодиці повинні враховуватися, наступні основні моменти: обрана
модель розвитку організації; максимально можливий обсяг про-
дажу, визначений на основі дослідження ринкової кон’юнктури і
оцінки ресурсів і потенціалу організації;

3) ефективна система контролю збутових витрат та ефективна
система управління збутовими ризиками (розробляються і засто-
совуються діючі механізми мінімізації ризиків збуту готової про-
дукції; внутрішньо фірмові джерела зниження ризику; грамотне
складання договорів; контроль персоналу; система комерційної
безпеки і т. д.).

Об’єктом маркетингового аудиту цінової політики підприємс-
тва є варіанти (стратегії) ціноутворення на види продукції, а ос-
новним критерієм ефективності цінової політики є той факт, що
варіанти стратегії ціноутворення відповідають найоптимальні-
шим для організації збутовим стратегіям по видах продукції. У
відповідних випадках необхідний контроль на предмет дотри-
мання законодавства по державному регулюванню цін.

Об’єктом маркетингового аудиту товарної політики підприєм-
ства є структура товарного асортименту. У якості критеріїв ефек-
тивності товарної політики підприємства доцільно сформулюва-
ти наступні:

1) частка кожного продукту (групи, позиції) у планованому
асортименті випуску відповідає найбільш оптимальним для орга-
нізації маркетинговим стратегіям;

2) у програмах випуску переважають продукти з найбільшими
сумами покриття; враховується взаємодоповнення і взаємозамі-
щення продуктів, сезонний фактор, різні фактори постачання,
виробництва і збуту;

3) в асортиментній політиці враховується фактор ЖЦ продук-
ції, а саме: зняття з виробництва продукції, яка знаходиться у фа-
зі «спаду»; зменшення випуску продукції, що знаходиться у фазі
«насичення»; збільшення обсягів випуску продукції, що знахо-
диться у фазі «зростання».

Для проведення перевірки та аналізу важливих аспектів діяль-
ності підприємства керівництво може обрати наступні організа-
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ційні форми проведення аудиту (рис. 1), і на основі отриманих
результатів визначити подальші напрями розвитку бізнесу, при
цьому не виключається значна переорієнтація його місії, страте-
гій і цілей:

1) внутрішнього аудиту (проводиться власником залежно від
потреб, цілей і стратегій управління маркетинговою діяльністю);

2) зовнішнього аудиту (здійснюються аудиторськими фірма-
ми (аудиторами) за договорами з замовником).

Зовнішній маркетинговий аудит в основному спрямований на
дослідження та аналіз макро- та мікросередовища. Об’єктами де-
тального вивчення мікросередовища підприємства є ринки, поку-
пці, конкуренти, канали розподілу, постачальники, допоміжні та
маркетингові компанії, громадськість. Внутрішній маркетинго-
вий аудит спрямований на вивчення та аналіз маркетингової
стратегії, організації маркетингу, маркетингових систем, марке-
тингових функцій і маркетингової продуктивності підприємства
[1, с. 4—6].

Рис. 1. Проведення маркетингового аудиту залежно
від сфери впливу на діяльність підприємства [3, c. 67]

Зазначимо, що протягом останніх років ринок маркетингового
консалтингу в Україні переживає достатньо стрімкий розвиток,
при цьому однією із основних послуг консалтингових компаній у
сфері маркетингу є послуги маркетингового аудиту. Перспектив-
ним продуктовим сегментом українського ринку консалтингових
послуг на даний момент є маркетинг-консалтинг. Даний ринок
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зростає протягом останніх років, за винятком після кризового
2009 року (рис. 2).
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Рис. 2. Обсяги ринку маркетинг-консалтингу
в Україні, млн дол. США [8]

З метою комплексного дослідження ринку послуг марке-
тинг-консалтингу в Україні у вересні 2011 року Українська
асоціація менеджмент консультантів (УАМК) спільно з
PricewaterhouseCoopers провели дослідження послуг марке-
тинг-консалтингу. Метою дослідження було визначити ступінь
поінформованості і відношення ринку України до маркетинг-
консалтингу і до компаній, що надають консультаційні послу-
ги. Насамперед метою дослідження була оцінка відношення
менеджерів підприємств до маркетинг-консалтингу. Дослі-
дження показало, що в цілому відношення до маркетинг-
консультантів сприятливе: 19,3 % опитаних думають що по-
треба в маркетинг-консультантах дуже велика; 24,7 % опита-
них думають, що маркетинг-консультанти можуть бути корис-
ними; 45,8 % опитаних вважають, що вони іноді можуть бути
корисними; 3,6 % думають, що робота з консультантами — по-
рожня витрата коштів і 1,2 % вважають що Україна не готова
до такого типу професійних послуг [2, c. 7].

Більше половини опитаних зійшлися на думці, що маркетинг-
консультанти безсумнівно допоможуть у роботі в Україні, у той час
як 20 % опитаних думають, що консультанти нічим не зможуть до-
помогти у веденні бізнесу, 28 % впевнені, що маркетинг-консуль-
танти не допоможуть на даній стадії розвитку їхнього бізнесу.
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Далі здійснимо детальнішу сегментацію ринку маркетинг-
консалтингу в Україні. Основаним критерієм сегментації, який
доцільно застосувати в цьому напрямку — це напрямки маркети-
нгового консультування. Згідно з даною ознакою можемо розби-
ти увесь ринок маркетинг-консалтингу на такі сегменти, як: по-
слуги із маркетингових досліджень та оцінки ринків; послуги із
розробки довгострокових маркетингових стратегій; комплекс по-
слуг із розробки та вдосконалення концепцій продуктів; послуги
із реалізації окремих маркетингових і рекламних заходів компа-
ній; аудит, ревізія та проектування систем маркетингу на підпри-
ємствах; послуги із проектування елементів маркетингового ком-
плексу на ринку товарів (4Р) і послуг (7Р) та інші різновиди
маркетинг-консалтингу. На рис. 3 представлено структуру ринку
маркетинг-консалтингу в Україні в розрізі виділених ринкових
сегментів.

Послуги із 
маркетингових 
досліджень та 
оцінки ринків

33%

Інші різновиди 
маркетинг-
консалтингу

15%

Послуги із 
проектування 
елементів 

маркетингового 
комплексу на 
ринку товарів 
(4Р) та послуг 

(7Р)
11%

Послуги із 
реалізації 
окремих 

маркетингових і 
рекламних 

заходів компаній
14%

Аудит, ревізія та 
проектування 

систем 
маркетингу на 
підприємствах

12%

Послуги із 
розробки 

довгострокових 
маркетингових 

стратегій
6%

Комплекс послуг 
із розробки та 
вдосконалення 

концепцій 
продуктів

9%

Рис. 3. Структура ринку
маркетинг-консалтингу в Україні

в 2011 році, % [7, c. 111]

Представлені оцінки свідчать, що трьома основними продук-
товими сегментами ринку маркетинг-консалтингу є послуги із
маркетингових досліджень та оцінки ринків (33 % ринку), послу-
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ги із реалізації окремих маркетингових і рекламних заходів ком-
паній (15 % ринку) та аудит, ревізія і проектування систем марке-
тингу на підприємствах (12 % у структурі ринку), тобто власне
маркетинговий аудит.

Висновки з проведеного дослідження. За результатами про-
веденого дослідження нами встановлено, що маркетинговий ау-
дит являє собою комплексну діагностику стану та ефективності
маркетингової діяльності підприємства і є тим фундаментом, на
якому базується пошук напрямків її удосконалення. Варто розу-
міти, що для кожного окремого підприємства об’єкти аудиту мо-
жуть бути різними. Найбільші вигоди від проведення маркетин-
гового аудиту матимуть:

– підприємства, орієнтовані на виробництво й технічний роз-
виток; аудит визначить тут проблеми, які криються в орієнтації
на виробництво, і допоможе переорієнтуватися на ринок;

— проблемні підрозділи (для потужних підприємств із вели-
кою їх кількістю);

— підрозділи, які демонструють високу ефективність — аудит
визначить їхній потенціал, виявить способи вдосконалення мар-
кетингу в інших службах;

— молоді підприємства — аудит сприятиме формуванню мар-
кетингового підходу в умовах, коли керівництво підприємства не
має достатнього ринкового досвіду;

— некомерційні організації (коледжі, музеї, лікарні, соціальні
та релігійні установи) — маркетинговий аудит слугуватиме в
освітніх і діагностичних цілях [11, с. 441].

Про важливість і перспективність маркетингового аудиту в
Україні свідчить той факт, що дані послуги займають усе бі-
льше місця у портфелі пропозиції послуг професійних консу-
льтантів із маркетингу. Так, послуги із аудиту, ревізії і проек-
тування систем маркетингу на підприємствах займають 12 % у
структурі ринку маркетингового консалтингу в Україні. За-
значимо, що в сучасних умовах маркетинговий аудит спрямо-
ваний на оцінку ефективності найважливіших сторін госпо-
дарської діяльності підприємства, таких як збутова політика,
закупівельна політика, маркетингова стратегія підприємства,
цінова політика та товарна політика. При цьому ми пропонує-
мо основний акцент робити не на фіксації індикаторів стану
підприємства, а зробити наголос на якісному дослідженні, при
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цьому оцінювати перш за все управлінські аспекти діяльності
підприємства, тобто аналізувати, як працюють окремі сторони
маркетингової діяльності підприємства як системи.
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