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МАРКЕТИНГОВИЙ АУДИТ: СУТНІСТЬ, ПЛАНУВАННЯ 

ТА ОРГАНІЗАЦІЯ ПРОВЕДЕННЯ 
 

У статті проведено комплексний аналіз поняття «маркетинговий аудит» у контексті його застосування в 
управлінні підприємством з метою підвищення ефективності маркетингової діяльності. Визначено зв’язок ма-
ркетингового аудиту із функціями планування та контролю. Виокремлено основні напрями маркетингового ау-
диту на підприємстві та описано ключові етапи проведення. В статті розглянуто аудит Digital marketing, SEO, 
контенту та дизайну сайту, а також новітні виклики, пов’язані з автоматизацією маркетингових процесів, 
інтеграцією штучного інтелекту та зростаючими вимогами до захисту персональних даних споживачів. 

Встановлено переваги та недоліки проведення маркетингового аудиту. Зроблено висновок, що маркетинго-
вий аудит є важливим інструментом стратегічного менеджменту, який забезпечує вчасне виявлення ризиків, 
сприяє покращенню маркетингової діяльності та підвищенню конкурентоспроможності підприємства. 

Ключові слова: маркетинговий аудит, стратегічний менеджмент, планування, організація, контроль, ри-
зики. 

 
MARKETING AUDIT: ESSENCE, PLANNING, 

AND ORGANIZATION OF IMPLEMENTATION 
 

The article provides a comprehensive analysis of the concept of «marketing audit» in the context of its application in 
enterprise management to improve the efficiency of marketing activities. The role of marketing audit as a strategic tool 
for assessing a company's market position and its connection with planning and control functions is defined. The 
marketing audit is characterized as a tool for diagnosing external and internal environments and evaluating the 
compliance of marketing strategies with market conditions. The main directions of marketing audit within an enterprise 
are outlined. 

The key stages of marketing audit are described, including the study of macro- and micro-environments, assessment 
of marketing strategy effectiveness, analysis of marketing communications, and brand policy. The article examines 
marketing audit in the context of digital transformation, including Digital marketing audit, SEO, content analysis, and 
design of a website, as well as emerging challenges related to the automation of marketing processes, the integration of 
artificial intelligence, and increasing requirements for consumer data protection. 
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The advantages of marketing audit are identified, including cost optimization, increased profitability, identification 
of problem areas, and the development of an effective marketing strategy. The main disadvantages are also highlighted, 
such as the potential subjectivity of evaluations, high costs, and the lengthy nature of the process. 

Attention is drawn to the necessity of conducting regular audits to ensure the adaptation of marketing activities to 
changing market conditions. The key areas of marketing audit are presented, including brand analysis, evaluation of 
advertising effectiveness, internet marketing audit, verification of the organizational structure of the marketing 
department, and the assessment of marketing strategy compliance with the company’s overall business goals. 

It is concluded that marketing audit is an essential tool of strategic management, ensuring timely risk identification, 
improving marketing activities, and enhancing a company's competitiveness. A regular and systematic approach to 
conducting audits enables enterprises to optimize resource utilization, increase the efficiency of marketing initiatives, 
and ensure long-term business development. 

Keywords: marketing audit, strategic management, planning, organization, control, risks. 
JEL classіfіcatіon: М30; М31; М41 
 
Постановка проблеми. Кожному суб’єкту госпо-

дарювання незалежно від позиції на ринку, необхідно 
впроваджувати інновації, покращувати технології ви-
робництва, оптимізувати бізнес-процеси, підтриму-
вати відносини з клієнтами забезпечуючи їх лояльність 
з метою покращення своєї ринкової позиції. 

Потреба вирішення вищезазначених завдань актуа-
лізує проведення періодичних перевірок маркетинго-
вої діяльності підприємства. Без вчасної перевірки ма-
ркетингової діяльності майже неможливо забезпечити 
стійкий розвиток підприємства і запобігти погіршенню 
його ринкової позиції. У цьому контексті маркетинго-
вий аудит відіграє важливу роль як засіб контролю, що 
сприяє підвищенню ефективності маркетингової діяль-
ності підприємства. 

Зазначимо, що перехід до ринкових відносин обу-
мовив провадження діяльності підприємств відповідно 
до вимог ринку. У зв’язку з цим питання управління 
підприємствами вийшли на якісно новий рівень. Засто-
сування маркетингу як нового методу управління, до-
зволило підприємствам швидко адаптуватися до ри-
нку. Проте, впровадження маркетингу у діяльність під-
приємств, не відбувається безперешкодно. Тому, в 
умовах ринкових відносин виникає необхідність у вча-
сному виявленні відхилень від встановлених цілей, ро-
зробці та впровадження ширшого спектра заходів для 
забезпечення ефективності виробничої та збутової дія-
льності підприємства. Зрозуміло, що в сучасних умо-
вах ведення бізнесу, ці заходи пов’язані з маркетингом 
як частиною управління підприємством. Обґрунту-
вання впровадження маркетингових заходів можливе 
через проведення маркетингових аудитів, що підтвер-
джує необхідність у проведенні подальших дослі-
джень. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Марке-
тинговий менеджмент підприємства у своїх працях до-
сліджували як вітчизняні, так і зарубіжні науковці, такі 
як У.Ф. Аренс, Л.В. Балабанова, Д. Бернет, С. Броад-
бент, І.Л. Вікентьєв, А.В. Войчак, Н.А. Гасаненко, 
П. Друкер, В.І. Захарченко, В.В. Зіновчук, Н.С. Ілля-
шенко, Н.В. Карпенко, А.В. Ключник, Ф. Котлер, 
А.В. Короткова, І.А. Літовченко, І.В. Лилик, В.В. Лип-
чук, К.А. Мамонов, С.А. Нестеренко, Т.О. Окландер та 
інші вчені. Свої дослідження присвячені безпосеред-
ньо маркетинговому аудиту проводили І.С. Вороне-
цька, Т.Є. Дерев’янченко, І.М. Єпіфанова, 

Є.В. Меліхов, О.Є. Сичова, І.В. Супрунова та ін. 
Проте, існуючі напрацювання у сфері маркетингового 
аудиту потребують подальшого розвитку, оскільки ха-
рактеризуються фрагментарністю та потребують осу-
часнення відповідно до тенденцій розвитку маркети-
нгу. 

Метою дослідження є опрацювання змістовного 
наповнення поняття «маркетинговий аудит» у кон-
тексті оцінки перспектив його використання у практи-
чній діяльності підприємств та опис процесу його пла-
нування і організації з метою забезпечення ефектив-
ного проведення та підвищення конкурентоспромож-
ності суб’єктів господарювання в сучасних умовах ве-
дення бізнесу. 

Виклад основних результатів дослідження. Успі-
шною компанією вважається та, яка керує подіями, 
стверджував Ф. Котлер. Щоб такою стати, необхідний 
продуманий маркетинг, над стратегією якого потрібно 
постійно працювати – проводити аналіз, виправляти 
помилки, удосконалювати, іншими словами, прово-
дити аудит [7]. Проаналізуємо існуючі дефініції «мар-
кетинговий аудит». Т.Є. Деревянченко та І.М. Єпіфа-
нова у своїх наукових працях пропонують трактування 
маркетингового аудиту, у яких акцентовано увагу на 
важливості проведення такого дослідження з метою 
всебічного аналізу основних чинників зовнішнього і 
внутрішнього середовища, цілей, стратегій, діяльності 
підприємства з метою забезпечення превентивного ви-
явлення проблем і прихованого потенціалу, розробки 
ефективної маркетингової стратегії [2, 3]. Наведене 
трактування висвітлює важливість маркетингового ау-
диту проте залишається відкритим питання, яке місце 
займає маркетинговий аудит в системі менеджменту 
підприємства. В свою чергу Г.Я. Левків характеризує 
маркетинговий аудит як складову системи планування, 
оскільки проведення такого комплексного дослі-
дження забезпечує виявлення проблем і можливостей, 
які враховуються при формуванні плану дій по вдоско-
наленню маркетингової діяльності фірми. В.Є. Хру-
цкий, І.В. Корнєєва також визначають маркетинговий 
аудит, як складову планування діяльності підприємс-
тва, що являє собою систематизоване, критичне та 
об’єктивне вивчення середовища, цілей та стратегій ді-
яльності підприємства у сфері маркетингу для вияв-
лення можливостей, проблем та розробки плану розви-
тку, за допомогою якого можливо засобами 
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маркетингу покращити становище підприємства [7]. 
Для забезпечення ефективної реалізації функції 

планування діяльності підприємства важливо своєча-
сно проводити контрольні заходи щодо досягнення 
встановлених цілей і ефективності вирішення постав-
лених завдань. В цьому контексті О. Хаблюк, С. Яци-
шин , І. Голяш визначають, що маркетинговий аудит в 
ідеалі являє собою процес регулярного та критичного 
дослідження, аналізу та контролю за маркетинговою 
діяльністю підприємства, від якої залежить успішність 
функціонування його як комерційної організації. Якщо 
маркетинговий аудит звужується до розгляду та ана-
лізу тільки ефективності функцій маркетингу на підп-
риємстві, то його класифікують як функціональний ма-
ркетинговий аудит [8]. Враховуючи те, що основним 
методом контролю є перевірка фактичних показників з 
нормативними (плановими), визначення маркетинго-
вого аудиту як перевірки, яка проводиться з метою 
здійснення реальної оцінки стану збуту та надання 
пропозицій щодо його удосконалення з метою вияв-
лення ефективності роботи маркетингового відділу та 
його впливу на фінансові результати підприємства, ві-
дображає його аналітичну складову і важливість в сис-
темі забезпечення ефективного управління підприємс-
твом [6]. 

Таким чином, у науковій літературі дослідники 
пропонують широке розуміння термінів «маркетинго-
вий аудит». Ці визначення дозволяють розглядати ма-
ркетинговий аудит, як етап планування маркетингової 
діяльності і як функцію контролю маркетингу. 

Розглядаючи маркетинговий аудит як етап процесу 
маркетингового планування, доцільно проводити ана-
ліз маркетингового середовища підприємства, діагнос-
тувати можливості та виклики, встановлювати цілі та 
формувати стратегії їх досягнення. Цей процес напра-
влений на встановлення факторів макросередовища, 
які приймаються як задані умови функціонування (по-
літичні, економічні, правові, соціально-демографічні, 
екологічні тощо) та факторів мікросередовища, які 
слабко контрольовані підприємством (постачальники, 
посередники, споживачі, конкуренти та ін.). У процесі 
проведення маркетингового аудиту важливим етапом є 
проведення ґрунтовного аналізу внутрішнього середо-
вища підприємства щодо оцінки маркетингового поте-
нціалу та ефективності управління маркетингом. У ре-
зультаті маркетингового аудиту як процесу маркетин-
гового планування, формується висновок про виявлені 
можливості підприємства, напрямки підвищення ефек-
тивності його маркетингової діяльності. 

Виходячи з позиції, що маркетинговий аудит є 
етапом процесу маркетингового планування, виділя-
ють два види маркетингового аудиту [4]: 

- аудит внутрішнього середовища передбачає 
оцінку організації маркетингової діяльності. Дослі-
джуються цілі та завдання, ким і як вони виконуються, 
чи існує система мотивації та відповідальності. Прово-
дяться дослідження ефективності інструментів марке-
тингу (політики компанії – товарної, комунікаційної, 
цінової тощо). 

- аудит зовнішнього середовища передбачає 

оцінку стану ринку, його тенденцій, відповідності то-
вару компанії ринку, відповідності стратегії компанії 
його стану, прогноз щодо розвитку, стану попиту. До-
сліджуються конкуренти, як вони діють, які канали ви-
користовують, чим вони привабливі для клієнтів, яке 
місце займає компанія серед них. Зовнішній аудит та-
кож передбачає аналіз цільової аудиторії. 

Зважаючи на те, що маркетинговий аудит є одним 
із напрямів такої функції, як контроль, його реалізація 
передбачає проведення оцінки та подальшого інфор-
мування щодо відповідності реального стану маркети-
нгової діяльності у порівнянні з комерційними цільо-
вим показниками. Процес маркетингового аудиту пе-
редбачає контроль збуту, частки ринку, рівня прибут-
ковості, неекономічних показників, дослідження 
мікро- та макросередовища, встановлених цілей та ро-
зроблених стратегій маркетингу, реалізованих марке-
тингових заходів, наявної організаційної структури 
підприємства. 

Дослідження фахової літератури дало змогу виок-
ремити сфери застосування маркетингового аудиту в 
системі управління маркетинговою діяльністю підпри-
ємства [1, 7]: 

- аудит маркетингового середовища передба-
чає дослідження факторів макросередовища підприєм-
ства (економічні, науково-технічні, демографічні, по-
літичні, екологічні та інші фактори), а також елементів 
мікросередовища підприємства (конкуренти, спожи-
вачі, постачальники та інші складові); 

- аудит організаційної структури маркетингу 
вимагає дослідити функціональну ефективність орга-
нізаційної структури маркетингу і ефективність її вза-
ємодії з іншими підрозділами підприємства; 

- аудит ефективності стратегії маркетингової 
діяльності передбачає визначення відповідності марке-
тингової стратегії підприємства встановленим цілям, 
існуючим ринковим умовам та можливостям; 

- аудит поточних та оперативних маркетинго-
вих планів досліджує узгодженість короткострокових 
маркетингових заходів і програм щодо ресурсів, термі-
нів, показників ефективності зі стратегією маркетинго-
вої діяльності; 

- аудит ефективності контролю маркетингової 
діяльності підприємства визначає дієвість системи ма-
ркетингового контролю, виявляє слабкі місця з метою 
їх усунення та формування рекомендацій щодо підви-
щення ефективності системи управління маркетингом; 

- аудит функціональних складових маркети-
нгу передбачає дослідження товарної, цінової полі-
тики, політики просування, політики розподілу; 

- аудит бренду і визначення його поточного 
становища досліджує відповідність бренду підприємс-
тва стратегічним цілям, встановлює його сильні і сла-
бкі сторони, рівень конкурентоспроможності для фор-
мування подальших напрямків розвитку; 

- аудит Інтернет-маркетингу (Digital 
marketing) визначає доцільність і ефективність рек-
лами підприємства, пошукову оптимізацію сайту, сто-
рінки у соціальних мережах; 

- аудит засобів масової інформації в напрямку 
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Outdoor реклами та аудит Indoor реклами з приведен-
ням у відповідність брендбуку досліджує зовнішню і 
внутрішню рекламу щодо ефективності та відповідно-
сті корпоративним стандартам; 

- аудит інноваційного маркетингу передбачає 
встановлення відповідності інновацій у сфері маркети-
нгу цілям діяльності підприємства, виявлення невико-
ристаних резервів інноваційного потенціалу для розро-
бки рекомендацій щодо удосконалення інноваційного 
маркетингу на підприємстві; 

- аудит HR-бренду досліджує у чому полягає 
цінність підприємства для співробітника, на скільки 
компетенції працівників відповідають цілям діяльності 
підприємства, визначити рівень лояльності колективу 
працівників до керівництва підприємства; 

- аудит фінансової ефективності і результа-
тивність заходів в розрізі компонентів маркетингу і 
бюджету маркетингу визначає ефективність заходів з 
маркетингу і діючих маркетингових програм, встанов-
лює раціональність використання бюджету маркети-
нгу. 

Виходячи з наведеного вище, можна зробити ви-
сновок, що маркетинговий аудит передбачає прове-
дення комплексного дослідження маркетингової діяль-
ності, який включає не лише перевірку відповідності 
фактичних показників маркетингової діяльності вста-
новленим цільовим значенням, а також визначення 
взаємозв’язку елементів системи маркетингу і їх вплив 
один на одного для забезпечення реалізації ефективної 

маркетингової діяльності і ефективного менеджменту. 
Маркетинговий аудит є важливим інструментом для 
проактивного управління маркетингом і розробки 
стратегій усунення слабких місць у діяльності підпри-
ємства. З огляду на постійні зміни ринку, компаніям 
необхідно регулярно переглядати свою маркетингову 
стратегію та адаптувати бізнес-процеси. Аудит можна 
провести власними силами, проте залучення незалеж-
ного експерта забезпечить об’єктивний та всебічний 
аналіз, що дозволить отримати неупереджені висновки 
та комплексні рекомендації. 

Маркетинговий аудит є незамінним для компаній, 
які [11]: 

- прагнуть оптимізувати свої маркетингові ви-
трати; 

- констатують падіння продажів або зниження 
рентабельності діяльності; 

- потребують чіткого розуміння сильних і слаб-
ких сторін на ринку; 

- планують вихід на нові ринки або запуск но-
вих видів продукції; 

- бажають отримати незалежний аналіз своєї 
маркетингової діяльності; 

- прагнуть оцінити ризики маркетингової діяль-
ності. 

Дослідження досвіду проведення маркетинговий 
аудиту, дало змогу узагальнити його переваги та недо-
ліки (таблиця 1). 

 
Таблиця 1 

Переваги та недоліки проведення маркетингового аудиту  
Переваги Недоліки 

Забезпечує комплексний аналіз маркетингової діяльності 
підприємства 

Недостатня обізнаність управлінців у сфері маркетингу при-
зводить до неефективної реалізації маркетингового аудиту  

Надає можливість отримання достовірної та актуальної ін-
формації для формування керівництвом обґрунтованих 
управлінських рішень  

Проведення маркетингового аудиту може бути дорогим, 
особливо якщо проводиться професійним зовнішнім ауди-
тором.  

Забезпечує вчасне реагування на виклики зовнішнього і 
внутрішнього середовища ведення бізнесу, забезпечує реа-
лізацію гнучкого управління 

Існує ризик суб’єктивності аудиторського висновку, оскі-
льки проведення процедури внутрішніми спеціалістами під-
приємства може сприяти формуванню упереджених су-
джень, а зовнішні спеціалісти можуть не знати тонкощі ве-
дення бізнесу у конкретній сфері 

Забезпечує спрощення процесу розробки маркетингової 
стратегії на основі системного і структурованого підходу до 
проведення маркетингового аудиту 

Відсутня достатня кількість аудиторів і менеджерів марке-
тингової діяльності, компетентних у сфері маркетингового 
аудиту 

Забезпечує можливість реалізації привентивних управлінсь-
ких заходів  

Проведення комплексного маркетингового аудиту може 
бути розтягнутим у часі, що уповільнює реалізацію нових 
маркетингових кампаній  

Сприяє підвищенню ефективності маркетингової діяльності 
підприємства 

Працівники відділу маркетингу можуть сприймати марке-
тинговий аудит як критику своєї роботи, що викликає у них 
опір або небажання працювати  

Узгоджує маркетингову стратегію із загальною стратегією 
ведення бізнесу 

Зважаючи на те, що результати аудиторського висновку ма-
ють рекомендаційний характер, а впровадження змін є три-
валим, швидких покращень часто не відбувається, оцінка 
ефективності і окупності проведення маркетингового ау-
диту ускладнюється 

Джерело: узагальнено і доповнено автором на основі [7, 11, 13, 14, 15] 
 
Маркетинговий аудит в умовах цифрової трансфо-

рмації стає ще більш важливим, оскільки бізнес зму-
шений адаптуватися до швидких змін цифрового сере-
довища та використовувати цифрові технології для 

досягнення своїх маркетингових цілей. В умовах ді-
джиталізації проведення маркетингового аудиту дає 
можливість фахівцям аналізувати всі аспекти маркети-
нгової діяльності компанії в контексті цифрових 
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технологій та он-лайн-середовища [5, С.260]. Діджита-
лізація вносить значні зміни в спосіб, як компанії взає-
модіють зі споживачами, розробляють продукти, ве-
дуть рекламні кампанії та аналізують ринок. У кон-
тексті глобальної діджиталізації, маркетинговий аудит 
повинен включати оцінку існуючої цифрової присут-
ності компанії, включаючи веб-сайт, соціальні медіа, 
мобільні додатки, електронну комерцію тощо. Важ-
ливо перевірити, чи відповідають канали поточним 
стандартам та надати оцінку результатів від викорис-
тання трафіків включаючи конверсію, взаємодії в соці-
альних мережах, ефективність контенту та витрат на 
он-лайн-рекламу. В умовах діджиталізації зростає не-
обхідність захисту даних споживачів та клієнтів, тому 
підприємства повинні бути готові до ризиків пов’яза-
них з кібершахрайством. В цих умовах завданням мар-
кетингового аудиту є перевірка та оцінка відповідності 
діяльності підприємства законодавству про захист да-
них та питань конфіденційності і етики в цифровому 
просторі, а також надання пропозицій до провадження 
заходів для захисту інтересів споживачів та мінімізації 
ризиків пов’язаних з незаконним використанням пер-
сональних даних клієнтів. 

Варто зазначити, що базовою умовою провадження 
інтернет-маркетингу є наявність власного сайту 
[10, С. 87]. Тому, одним із важливих видів дослі-
дження ефективності роботи компанії в межах марке-
тингового аудиту є маркетинговий аудит сайту. Він до-
зволяє дослідити і скоригувати інтернет-маркетингову 
стратегію підприємства, визначити слабкі місця, порі-
вняти з конкурентами, виявити переваги і недоліки. 
Для проведення ефективного маркетингового аудиту 
необхідно визначити ключові параметри дослідження. 
Під час маркетингового аудиту сайту оцінюється цілий 
ряд важливих параметрів, таких як [15]: 

1. Рекламні кампанії: аналізуються поточні рек-
ламні стратегії, що використовуються для просування 
сайту, їх рентабельність та ефективність, а також рі-
вень взаємодії з потенційними клієнтами. 

2. Позиціювання: оцінюється, наскільки добре 
сайт представлений на ринку, як він виділяється серед 
конкурентів і чи відповідає його позиціювання загаль-
ній стратегії компанії. 

3. Відвідуваність: аналізується кількість відвіду-
вачів сайту, їхня поведінка, джерела трафіку (органіч-
ний, платний, реферальний тощо), а також основні те-
нденції, що впливають на кількість користувачів. 

4. Ефективність пошукової оптимізації (SEO): 
проводиться аналіз ключових слів, на які орієнтований 
сайт, його видимість у пошукових системах, а також 
технічні аспекти SEO, такі як швидкість завантаження 
сторінок, наявність мобільної версії та правильність 
використання метаданих. 

5. Зручність користування: досліджується, наскі-
льки зручно і просто користувачам взаємодіяти з сай-
том, чи є логічна структура навігації, чи легко знайти 
необхідну інформацію, а також рівень зручності кори-
стування на різних пристроях. 

6. Контент: оцінюється якість, актуальність та 
релевантність контенту на сайті, його відповідність 

запитам цільової аудиторії, а також те, наскільки ефе-
ктивно він сприяє залученню відвідувачів і їхній взає-
модії з ресурсом. 

7. Дизайн: аналізується візуальна привабливість 
сайту, відповідність його дизайну сучасним трендам, а 
також естетична складова, що впливає на перше вра-
ження користувачів та загальний імідж компанії. 

8. Наявність помилок у верстці та програму-
ванні: перевіряється коректність відображення сторі-
нок на різних браузерах і пристроях, виявляються мо-
жливі технічні помилки, що можуть негативно впли-
нути на роботу сайту або його функціональність. 

В контексті проведення маркетингового аудиту 
сайту, зазначимо, що сучасний інноваційний розвиток 
створює перед маркетологами нові виклики. Так, ком-
панія Google в кінці 2024 року виходить на новий рі-
вень у сфері SEO, тестуючи функцію віртуального про-
давця в пошуковій видачі. Ця інновація, названа 
Google Sales Assistant, має потенціал докорінно змі-
нити процес пошуку та взаємодії з брендами. Google 
Sales Assistant – це функція цифрового продавця, яка 
передбачає надавати допомогу покупцям щодо пошуку 
потрібного товару безпосередньо в пошуковій видачі. 
Шукаючи потрібний товар, цифровий продавець за-
пропонує рекомендації і покаже список товарів з коро-
ткими описами. Позитивними сторонами даної функції 
є інтерактивна взаємодія з покупцями і висока інфор-
мативність щодо вибору товарів. Недоліком є те, що 
наразі функція демонструє лише товари, які доступні в 
конкретному інтернет-магазині. Таким чином, в сучас-
них умовах ведення електронної комерції, маркетоло-
гам слід звернути увагу на деталізацію контенту. Якщо 
контент не деталізований, Google може використову-
вати дані з інших джерел, що створює ризик некорект-
ної або несумісної з брендом інформації. Google Sales 
Assistant відображає лише 1-2 речення для кожного 
продукту, тому опис має бути лаконічним та інформа-
тивним. Також важливо представлення і опис товарів 
робити переконливими, оскільки користувачі можуть 
вибрати конкурентів, які підготувалися краще.  

З наведеного вище, констатуємо, що SEO більше не 
є завданням лише для маркетологів. Для забезпечення 
ефективної діяльності потрібна злагоджена робота 
UX-дизайнерів, фотографів, копірайтерів і навіть мер-
чандайзерів. Оскільки АІ-продавці будуть віддавати 
перевагу контенту, який демонструє глибокі знання 
продукту. Виникає потреба у створенні статей, що ро-
зкривають переваги товарів компанії, технології виро-
бництва та унікальні особливості [12]. Тому, одним із 
завдань проведення маркетингового аудиту Digital 
marketing є встановлення відповідності сайту компанії 
інноваційному розвитку інтернет-сервісів. 

Таким чином, маркетинговий аудит доцільно трак-
тувати з позиції комплексного підходу, як об’єктивне, 
всебічне та періодичне дослідження маркетингової ді-
яльності та маркетингового середовища компанії, її 
маркетингових цілей і стратегій, спрямоване на вияв-
лення проблемних зон, наявних можливостей та при-
хованих резервів для розробки рекомендацій щодо по-
кращення маркетингової діяльності підприємства, 
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забезпечення контролю за досягненням маркетингових 
цілей та завдань з урахуванням важливості оптималь-
ного використання ресурсів компанії. Маркетинговий 
аудит є важливою складовою управління маркетинго-
вою діяльністю, яка забезпечує її дієвість і 

ефективність. Аналіз фахової літератури присвяченої 
організації та проведенню маркетингового аудиту, дав 
можливість встановити основні етапи процесу компле-
ксного маркетингового аудиту, який відображений на 
рисунку 1. 

 

 
Рис. 1. Процес маркетингового аудиту підприємства 

Джерело: сформовано авторами на основі [7, 9, 11, 13, 14, 15] 
 

- визначення виконавців маркетингового аудиту;  
- встановлення інформаційних джерел маркетингового 
аудиту; 
- розробка плану та визначення термінів проведення марке-
тингового аудиту  

Етап 1.  
Визначення мети, 
цілей та завдань 

проведення 

Етап 2.  
Організація та 

планування про-
ведення  

- постановка мети, цілей та завдань проведення маркетинго-
вого аудиту; 
- формування набору ключових показників маркетингового 
аудиту  

Етап 3. Діагно-
стичний етап 

проведення мар-
кетингового 

аудиту 

Етап 4.  
Реалізація марке-
тингового аудиту  

Етап 5.  
Завершальний 

етап маркетинго-
вого аудиту 

- проведення анкетувань, опитувань, співбесід зі спожива-
чами та співробітниками підприємства; 
- вивчення бізнес-процесів маркетингу; 
- коригування плану маркетингового аудиту 

- аудит маркетингового середовища; 
- аудит організаційної структури маркетингу; 
-  аудит ефективності стратегії маркетингової діяльності; 
- аудит поточних та оперативних маркетингових планів; 
- аудит ефективності контролю маркетингової діяльності 
підприємства; 
- аудит функціональних складових маркетингу; 
- аудит бренду і визначення його поточного становища;  
- аудит Інтернет-маркетингу (Digital marketing); 
- аудит засобів масової інформації в напрямку Outdoor ре-
клами та аудит Indoor реклами з приведенням у відповідність 
брендбуку; 
- аудит інноваційного маркетингу; 
- аудит HR-бренду; 
- аудит фінансової ефективності і результативність заходів в 
розрізі компонентів і бюджету маркетингу 

- формування та аналіз аудиторського висновку; 
- розробка рекомендацій щодо вирішення виявлених про-
блем та формування напрямків подальшого розвитку; 
- впровадження заходів покращення маркетингу на 
підприємства; 
- контроль впровадження розроблених заходів  
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Визначені завдання на кожному етапі проведення 
маркетингового аудиту свідчать, що це повна переві-
рка цілей і планів маркетологів, стратегії та планів ком-
панії, а також аналіз продукції, середовища та форм 
маркетингової діяльності. Маркетинговий аудит допо-
магає оцінити ефективність і якість роботи маркетин-
гового відділу та кожного його співробітника. У де-
яких випадках така процедура сприяє розширенню бі-
знес-середовища. Таким чином, основними цілями 
проведення маркетингового аудиту є оцінка відповід-
ності діяльності підприємства існуючим ринковим 
умовам, своєчасне виявлення проблемних зон марке-
тингової діяльності з метою підвищення ефективності 
ведення бізнесу. 

Висновки. Отже, маркетинговий аудит дає можли-
вість виявити необґрунтовані цілі, недоліки у стратегії, 
прогалини в організації маркетингу, потребу в удоско-
налені комунікаційної складової, що покращує мене-
джмент маркетингової діяльності в частині реалізації 
функцій планування і контролю. 

Вчасно проведений маркетинговий аудит здатен за-
безпечити ефективне ведення бізнесу. Проведення 
комплексного маркетингового аудиту може бути вар-
тісним, проте вдала організація процесу дає можли-
вість знизити витрати на маркетинг і збільшити ефек-
тивність маркетингових заходів у співвідношенні до 
витрат. 

Впровадження маркетингового аудиту дає можли-
вість досягнути наступних результатів: формування 
правильного уявлення про маркетингову систему та її 
діяльність на підприємстві; своєчасне виявлення про-
блемних зон, які можуть проявитися в діяльності підп-
риємства; досягнення вищих результатів у співвідно-
шенні до понесених витрат шляхом мінімізації витрат 
на маркетингову діяльність (оптимізація маркетинго-
вої діяльності); ухвалення продуманих, раціональних і 
ефективних стратегічних рішень; створення інструме-
нтів маркетингового управління та досягнення їх ефе-
ктивного поєднання; розробка чітких критеріїв для ма-
ркетингового контролю. 
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