
                        Збірник наукових праць Таврійського державного агротехнологічного університету (економічні науки) №1-2 (33-34), 2017 

61 

УДК 334.138 

Шевчук О.Ю., к.е.н., доцент 

Таврійський державний агротехнологічний університет, 

shevchukelena01@gmail.com 

 

КОМПЛЕКСНИЙ АУДИТ ІНСТРУМЕНТІВ МАРКЕТИНГУ 

ПІДПРИЄМСТВА 

 
 

Анотація. Стаття присвячена формуванню комплексної оцінки перспективи розвитку ринку і ресурсів 

компанії за допомогою аудиту маркетингу. Це дозволяє проаналізувати всю роботу системи маркетингу, ви-

ділити системоутворюючі чинники підвищення ефективності роботи структури маркетингу і продажів. Роз-

роблена модель проведення комплексного аудиту операційного маркетингу підприємства дозволить приймати 

стратегічні та операційні рішення на основі інформаційної системи, отриманої в ході проведення комплексної 

ревізії. Удосконалення технології проведення комплексного маркетингового аудиту допоможе прискорити і 

якісно підвищити ефективність прийнятих стратегічних рішень на рівні топ-менеджменту, керівників відді-
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COMPREHENSIVE AUDIT MARKETING TOOL ENTERPRISE 

 
Abstract. The article is devoted to the formation of a comprehensive assessment of market prospects and re-

sources company with marketing audits, allowing analyze the work of the marketing system, to provide system-factors 

increase the efficiency of marketing and sales structure. Today the production program most companies usually formed 

without a comprehensive assessment of market prospects and the company's resources, with no scientific formulation of 

problems, development and study of strategic decisions. Under the marketing audit should understand the diagnostic 

process and optimize the marketing policy to improve the marketing system of enterprises, market-oriented. The subject 

of the study appears audit all elements of marketing that can be grouped according to certain functions: analytical, 

management, production and marketing. This leads to the fact that Ukrainian companies can not generate adequate 

behavioral strategy situation in the market and leads to loss of resources. Development model of comprehensive audit 

of operational marketing company will make strategic and operational decisions based information system developed 

during a comprehensive audit. This comprehensive approach to the development of business strategies and tactics com-

panies can provide a synergistic effect and maximum efficiency of the enterprise. Improving the technology of integrat-

ed marketing audit, its standardization and the use of the Ukraine for the evaluation and formation of strategic solu-

tions company, will significantly accelerate and qualitatively increase the effectiveness of the strategic decisions at the 

level of top management, heads of departments, workgroups and other divisions of the company. 

Keywords: marketing audit, business project management, marketing, market research, market position, audit 

marketing-mix. 

 

Постановка проблеми. Сьогодні якість 

управління підприємством безпосередньо 

залежить від досліджень, проведених мар-

кетологами і аналітиками. Уніфікований 

комплекс маркетингових досліджень, або 

комплексний аудит (ревізія) маркетингу 

дозволяє проаналізувати поточний стан 

основних (реперних) точок положення 

підприємства на ринку, а також розробити 

найбільш ефективні рішення в області ма-

ркетингу та менеджменту. Сьогодні виро-

бничі програми більшості підприємств, як 

правило, формуються без комплексної оці-

нки перспективи розвитку ринку і ресурсів 
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компанії, при цьому відсутня наукова пос-

тановка вирішення проблем вироблення і 

обґрунтування стратегічних рішень. Це 

призводить до того, що українські підпри-

ємства не можуть сформувати адекватну 

існуючій ситуації стратегію поведінки на 

ринку і призводить до втрати ресурсів 

компанії [4]. 

Необхідність проведення ревізії марке-

тингу активно обговорюється маркетоло-

гами, в пресі наводяться певні методики, 

які дозволяють провести операційний ау-

дит, в основному проводять аудит товар-

ного портфеля або каналів збуту – най-

більш вразливих зон підприємства. Про-

блемою є саме структурування та опис те-

хнології маркетингового аудиту, оскільки 

цілісну систему аудиту в маркетингу ніхто 

не представляє[5]. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-

цій. Перші згадки про проведення марке-

тингового аудиту відносяться до початку 

1950-х років. У 1959 році Американська 

асоціація управління опублікувала набір 

статей з аудиту маркетингу під назвою 

«Аналіз і вдосконалення збутової діяльно-

сті» [9]. У літературі зустрічаються різні 

визначення аудиту маркетингу. Котлер Ф. 

визначає цей процес, таким чином: «Мар-

кетинговий аудит – це всебічне, система-

тичне, незалежне, періодичне дослідження 

компанією (або її підрозділами) маркетин-

гового середовища, цілей, стратегій і дія-

льності з точки зору виявлення проблем і 

прихованого потенціалу, а також розробки 

плану дій щодо поліпшення маркетин-

гу»[6, 12]. Корягіна С.В. дає наступне ви-

значення: «Маркетинговий аудит являє со-

бою всеосяжну, систематичну, незалежну і 

періодичну перевірку зовнішнього середо-

вища маркетингу, цілей, стратегій і окре-

мих видів маркетингової діяльності для 

організації в цілому або для окремих гос-

подарських одиниць» [5]. Б.А. Соловйов 

трактує маркетинговий аудит, як «аналіз і 

оцінку маркетингової функції підприємст-

ва. Це метод (аналітичний інструмент) ви-

явлення і використання маркетингових ре-

сурсів компанії для поліпшення її стано-

вища на ринку». Шкардун В.Д. заявляє: 

«Маркетинговий аудит – проектна форма 

проведення стратегічного аналізу – ком-

плексна, незалежна оцінка зовнішнього і 

внутрішнього середовища підприємства і 

вироблення рекомендацій щодо приведен-

ня у відповідність стану та пропозицій 

підприємства умовам і вимогам зовніш-

нього середовища»[10]. 

Формулювання цілей статті. Метою 

статті є узагальнений варіант складових 

маркетингового аудиту, запропонований в 

літературі. Аудит маркетингу, як і плану-

вання, може бути стратегічним і оператив-

ним. Метою стратегічного маркетинг-

аудиту є відстеження, моніторинг ринкової 

ситуації, аналіз стратегічних планів, коор-

динація стратегічних планів, маркетинго-

вих рішень. Оперативний маркетинг-аудит 

займається відстеженням внутрішньофір-

мових показників у короткостроковому 

періоді, результатів у розрізі маркетингу-

мікс. 

Виклад основного матеріалу. Постійна 

зміна ринкової ситуації формує як можли-

вості, так і проблеми для виробників, що 

вимагає періодичної переорієнтації марке-

тингової діяльності підприємств. Таким 

чином, аудит інструментів маркетингу ви-

ступає засобом інтенсифікації маркетинго-

вої діяльності, основною метою якої є уп-

равління попитом. Даний процес включає 

наступні стадії: оцінка маркетингових рі-

шень на відповідність цілям і стратегії під-

приємства; управлінський облік маркетин-

гових витрат; аудит маркетингу; аналіз 

планів маркетингу, результатів і відхилень; 

контроль маркетингової діяльності; моні-

торинг маркетингової діяльності; вироб-

лення рекомендацій для прийняття марке-

тингових рішень. Складовими елементами 

маркетингового аудиту є: 

1. Аудит зовнішнього середовища: 

1.1. Аудит ринкових тенденцій – перед-

бачає визначення стадії життєвого циклу 

ринку і його сегментів, дослідження зага-

льних тенденцій розвитку попиту, прогноз 

розвитку на найближчі 3-5 років. 

1.2. Аналіз цільової аудиторії – завдан-

ням цього розділу є сегментація і аналіз 

цільових груп впливу, виявлення і оцінка 

факторів, що впливають на прийняття рі-

шення про покупку. 

1.3. Дослідження конкурентного сере-

довища – оцінка бар'єрів входу і виходу з 
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ринку, конкурентного оточення і мотивації 

конкурентів. Аналіз місця підприємства в 

конкурентному середовищі. 

2. Аудит внутрішнього середовища: 

2.1. Аудит організації маркетингу – ана-

ліз цілей і завдань маркетингової служби, 

функціональної структури маркетингу під-

приємства, компетенцій і компетентності 

працівників, системи мотивації. 

2.2. Аудит marketing-mix – оцінка ефек-

тивності роботи інструментів маркетингу 

(аудит товарної, цінової, розподільчої, ко-

мунікативної та інших політик). 

3. Оцінка роботи структури маркетингу 

сьогодні – аналіз ефективності маркетин-

гового планування, оперативної звітності 

та системи контролю виконання поставле-

них цілей і завдань, а також їх досягнення.  

Структура аудиту маркетингу повинна 

бути взаємопов'язана з системою управ-

ління маркетингом підприємства. Процес 

управління в маркетингово-орієнтованій 

компанії, можна поділити на чотири етапи 

(рис. 1). Кожний етап логічно взаємопов'я-

заний з іншими і представляє систему, 

комплекс заходів щодо досягнення генера-

льної мети, поставленої перед менеджмен-

том компанії. 

Відповідно, при формуванні дій на опе-

раційному рівні, необхідно враховувати 

стратегічні ініціативи, розроблені для вер-

хніх рівнів, інакше кажучи, комплекс дій, 

спрямованих на розробку стратегічних рі-

шень підприємства. 

Комплексність маркетингового аудиту 

має на увазі охоплення всіх областей дія-

льності підприємства з єдиної точки зору – 

маркетингового підходу до організації ро-

боти підприємства. 

В даний час дана досліджувана тема є 

цікавою й актуальною. Розглянувши стру-

ктуру аудиту маркетингу і основні інстру-

менти, використовувані для проведення 

досліджень і розробки стратегічних рішень 

на кожному з рівнів управління маркетин-

гово-орієнтованого підприємства, можна 

зробити висновок про те, що доступних 

джерел, в яких розглядаються технології 

проведення аудиту маркетингу підприємс-

тва, не існує. Як в західній, так і у вітчиз-

няній літературі наводяться лише критерії 

аудиту маркетингу. Практичні досліджен-

ня в цій області проводять, в основному, 

консалтингові агентства, розроблена ними 

технологія є їх інтелектуальною власністю 

і не публікується. 

Таким чином, зробити висновок про те, 

яким повинен бути комплексний маркети-

нговий аудит не представляється можли-

вим. У науковій літературі та практичних 

дослідженнях висвітлено окремі ділянки 

маркетингового аудиту або представлена 

точка зору автора за визначеною ним нау-

ковою сферою без детального розгляду те-

хнології її дослідження. 

Узагальнюючи наведене можна зробити 

висновок, що під маркетинговим аудитом 

слід розуміти процес діагностики і оптимі-

зації маркетингової політики з метою вдо-

сконалення роботи системи маркетингу 

підприємства, орієнтованого на ринок.  

Предметом вивчення аудиту виступа-

ють всі елементи маркетингу, які можна 

згрупувати відповідно до відомих функцій: 

аналітичної, управлінської, виробничої і 

збутової. 

Метою проведення аудиту маркетингу 

підприємства є: 

1) створення системи збору й аналізу 

внутрішньої і зовнішньої інформації; 

2) оптимізація продуктової пропозиції 

підприємства: 

a. виділення виробів, що володіють ко-

мерційним потенціалом, 

b. розроблення системи аналізу прибут-

ковості асортиментного ряду, 

c. оптимізація завантаження виробни-

чих потужностей, 

d. формування асортиментної матриці 

на рік; 

3) виділення і аналіз ключових клієнтів 

за критеріями: 

a. прибутковості бізнесу по каналах 

продажів, 

b. даних у розрізі клієнт / асортимент, 

c. географії продажів; 

4) оптимізація роботи з просування ви-

робів підприємства на ринок; 

5) аналіз роботи персоналу підприємст-

ва в сфері маркетингу. 

 

 



                        Збірник наукових праць Таврійського державного агротехнологічного університету (економічні науки) №1-2 (33-34), 2017 

64 

 

 

        

         Функціонал рівня 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Схема управління маркетингом на підприємстві 
Джерело: авторська розробка 
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Обґрунтованість формування етапів ро-

зробки та проведення комплексного ауди-

ту інструментів маркетингу підприємства 

представлена на рисунку 2.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2. Етапи проведення комплексного аудиту інструментів маркетингу підприємства* 
*Джерело: авторська розробка 

8. Аудит комунікативної політики 

 

 
• оцінка формування кампанії просування у вза-

ємозв’язку із маркетинговими цілями 

• оцінка критеріїв вибору ЗМІ 

• оцінка програм стимулювання збуту 

• оцінка іміджевої політики 

1. Адміністрування процесу МА 

 

 
• формування цілей і задач аудиту маркетингу 

• розробка проекту аудиту інструментів марке-

тингу та системи контролю 

• документування  процесу МА 

9. Пропозиція  

 

 
• програма реструктуризації системи маркетингу 

• Асортиментна матриця та Бюджет продаж на 201_рік 

• нормативні документи, що регламентують роботу відді-

лу маркетингу 

АУДИТ 

МАРКЕТИНГУ 

2. Дослідження джерел отримання 

інформації  та формату даних, що має 

підприємство 
• формування переліку необхідної інформації 

та формату її представлення 

• дослідження джерел надання інформації 

  

 

7. Аудит політики цін, формування 

асортиментної матриці 

 
• оцінка цінової політики, що існує 

• оцінка цінового моніторингу 

• аналіз впливу зміни ціни на зміну продаж (ела-

стичність) 

6. Аудит товарної політики підприєм-

ства 

 
• категоризація асортименту підприємства 

• аналіз структури асортименту підприємства 

• виділення ключових взаємозв’язків асортимен-

тних позицій 

• аналіз концентрації продаж (ABC/XYZ) 

• аналіз Паретто (80/20), модифікований БКГ-

аналіз 

• аналіз прибутковості та завантаженості облад-

нання 

3. Аналіз компетенції персоналу 

 

 
• оцінка наявності та повноти нормативних до-

кументів, що визначають функції та зону відпові-
дальності кожного співробітника 

• оцінка необхідних компетенцій для кожної із 

посад 

• оцінка можливостей найму та стимулювання 

персоналу 

• аналіз планів розвитку компетенцій співробіт-

ників  

 
5. Аудит розподілу та структури кана-

лів товаропросування 

 
• категоризація клієнтів, структурування каналів 

збуту 

• географічне охоплення розподілу 

• прибутковість за каналами збуту 

• оцінка задоволеності клієнтів 

• аналіз динаміки дебіторської заборгованості 

• оцінка системи мотивації клієнтів 

4. Аналіз положення підприємства на 

ринку (оцінка ринкової позиції) 

 
• опис галузі (ринку, сегменту), оцінка показників 

та факторів зростання галузі 

• дослідження цільових ринків збуту 

• вивчення конкурентної позиції підприємства на 

ринку 

• аналіз і прогнозування загального обсягу збуту 

підприємства 
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Аудит маркетингу, проведений за про-

понованою схемою, дозволить розробити 

необхідні заходи щодо реорганізації робо-

ти відділу маркетингу та управління про-

дажів, сформувати такий функціональний 

підрозділ маркетингу на підприємстві, 

який дозволить мінімізувати негативний 

вплив ринкової ситуації на його доходи. 

Етап 1 – адміністрування процесу мар-

кетингового аудиту. Рішення про прове-

дення аудиту маркетингу на підприємстві 

може бути викликано різними причинами: 

першою причиною виступає необхід-

ність формування та обґрунтування стра-

тегічної концепції розвитку на наступний 

період, що найчастіше проводиться напе-

редодні щорічного стратегічного плану-

вання. 

- У разі, якщо подібний захід про-

водиться не в перше, керівник, який най-

має консультанта по маркетинговому ау-

диту, чітко формує цілі і завдання проекту, 

а також жорстко контролює терміни його 

виконання. При цьому всім учасникам 

цього проекту (співробітникам підприємс-

тва) заздалегідь пояснюється значимість 

планованої процедури і відповідальність за 

невиконання поставлених перед ними зо-

бов'язань в строк. Найчастіше, для розроб-

ки стратегічних рішень запрошують зов-

нішнього консультанта; 

- другою причиною проведення ау-

диту маркетингу є зміна керівника управ-

ління маркетингом на підприємстві. Ме-

тою стає якнайшвидше проведення на по-

саду нового співробітника. Проведення 

аудиту з цієї причини в Україні надзви-

чайно рідкісні, найчастіше співробітник 

має удосконалювати свої знання в процесі 

вирішення тих чи інших завдань, постав-

лених керівництвом; 

- третя причина – вікова, коли підпри-

ємство досягає певного рівня розвитку і 

стикається з необхідністю отримання до-

даткової інформації про ринок. У цьому 

випадку, в залежності від поставлених за-

вдань, об'єктом аудиторської перевірки 

може бути не весь функціонал маркетингу, 

а окремі його сторони, наприклад, для роз-

робки кампанії просування проводять ау-

дит комунікативної діяльності і аудит мар-

кетингу продукту, визначеного до просу-

вання на ринку. 

Аудит маркетингу може проводитись як 

зовнішнім консультантом, так і власними 

силами підприємства (при наявності у 

штаті фахівців з персоналу). 

Етап 2 – дослідження джерел отримання 

інформації та формату наявних даних. До-

сліджуючи інформаційні ресурси, які фор-

мують і використовують співробітники 

відділу маркетингу у роботі, можна про-

аналізувати реальний функціонал, зосере-

джений у відділі маркетингу, і оцінити ви-

конання одним із завдань, що стоять перед 

структурою маркетингу, що полягає в фо-

рмуванні баз інформаційних ресурсів 

(МІС-маркетингової інформаційної систе-

ми) для прийняття різних управлінських 

рішень. 

Класифікуючи маркетингові досліджен-

ня, можна виділити [4]: 

- дослідження, що проводяться для ви-

значення проблеми (дослідження ринково-

го потенціалу, динаміки частки ринку, імі-

джу, продажів, ринкових тенденцій); 

- дослідження, спрямовані на розробку і 

формування стратегій і програм (дослі-

дження для сегментації, дослідження мар-

кетингових інструментів: політики, товару, 

цін, розподілу, просування тощо). 

У результаті дослідження нами проана-

лізовано зовнішні і внутрішні джерела ін-

формації. Серед внутрішніх джерел інфо-

рмації запропоновано розглядати будь-які 

системи обліку даних, що застосовуються 

на підприємстві: бази даних бухгалтер-

ського обліку, системи обліку та реєстрації 

договорів, звіти менеджерів з продажу і 

торгових представників тощо. При цьому 

використовуються як активні, так і заархі-

вовані дані за ряд років (для формування 

прогнозу продажів аналізують дані не 

менше ніж за три роки). Ці джерела дозво-

ляють досліджувати всі інструменти мар-

кетингу, які застосовуються на підприємс-

тві. 

Етап 3 – аналіз компетенцій персоналу. 

На цьому етапі необхідно розглянути не 

тільки компетенції працівників, які беруть 

участь в проекті, а й наявність співробіт-

ників, здатних виконати ті завдання, які 
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ставить перед ними керівник. Найчастіше 

керівництво підприємства хоче змін, але 

виявляється не готовим до реорганізації 

підприємства. Керівник повинен розуміти, 

що перехід до маркетингового орієнтова-

ного управління залучає всю організацію 

до перегляду старих вимог до роботи і фо-

рмування нових поглядів, як у себе, так і в 

колективі – це перший етап реінжинірингу 

підприємства. 

Етап 4 – аналіз положення підприємства 

на ринку (оцінка ринкової позиції підпри-

ємства). «Критичною точкою» на цьому 

етапі є правильне визначення життєвого 

циклу розвитку ринку. Кожному відрізку 

кривої життєвого циклу відповідають свої 

тенденції розвитку (темпи зростання рин-

ку, характер попиту, конкуренція, цільова 

аудиторія тощо). 

Етап 5-8 – аудит marketing-mix. Аналі-

тик відділу маркетингу (або зовнішній 

аналітик) досліджує дані, одержані в ре-

зультаті оцінки ринкової ситуації, а також 

аналізує зібрану внутрішню інформацію. 

Результатом є звіт, що містить інформацію 

про роботу інструментів маркетингу підп-

риємства, а також оцінка підрозділу мар-

кетингу з точки зору виконання ним пос-

тавленого функціоналу. 

Етап 9 – формування пропозицій за під-

сумками проведеного аудиту маркетингу 

підприємства. У ході проведення аудиту 

маркетингу мають бути вироблені та за-

пропоновані керівництву підприємства 

пропозиції щодо вдосконалення системи 

маркетингу на підприємстві в залежності 

від поставлених завдань і виявлених фак-

торів.  

Насамкінець, необхідно зазначити, що 

аудит маркетингу, проведений на підпри-

ємстві, дозволяє проаналізувати роботу 

системи маркетингу, виділити системоут-

ворюючі чинники, що впливають на під-

вищення ефективності роботи структури 

маркетингу і продажів. 

Висновки. Удосконалення технології 

проведення комплексного маркетингового 

аудиту, його уніфікація і застосування на 

підприємствах України для оцінки і фор-

мування стратегічних рішень підприємства 

дозволить істотно прискорити і якісно під-

вищити ефективність прийнятих стратегі-

чних рішень на рівні топ-менеджменту, 

керівників відділів, робочих груп та інших 

підрозділів компанії. В умовах зростаючої 

конкуренції з боку іноземних виробників 

необхідно забезпечити більш стійке стано-

вище українських компаній на ринку, тому 

необхідним є розроблення моделі прове-

дення комплексного аудиту операційного 

маркетингу підприємства, яка дозволить 

ухвалювати стратегічні та операційні рі-

шення на основі інформаційної системи, 

отриманої в ході проведення комплексної 

ревізії. Саме комплексний підхід до розро-

бки бізнес-стратегій і тактик компанії, до-

зволить забезпечити синергетичний ефект і 

максимальну ефективність діяльності під-

приємства. 
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