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МАРКЕТИНГОВИЙ АУДИТ ЯК ІНСТРУМЕНТ МАРКЕТИНГОВОЇ АНАЛІТИКИ 
 

У статті систематизовані існуючі підходи до тлумачення поняття «маркетинговий аудит». 
Зокрема, науковці досліджують маркетинговий аудит залежно від процесу аналізу, методу до-
слідження, інструменту аналізу, змісту маркетингової діагностики, процесу управління. Крім 
того, визначені фактори, які мають істотний вплив на дефініції «маркетинговий аудит»: швид-
кість змін, цифрова трансформація, фокус на клієнтів, інтегрований підхід, аналіз даних.  

На основі узагальнення підходів до тлумачення поняття «маркетинговий аудит» та факто-
рів, які мають істотний вплив на дане поняття запропоновано маркетинговий аудит визначати 
як вдосконалений інструмент, що використовується компаніями для глибокого аналізу своєї 
маркетингової діяльності з метою виявлення можливостей для підвищення ефективності та 
конкурентоспроможності.  Маркетинговий аудит є не лише аналізом стратегій та дій у сфері 
маркетингу компанії, але й систематичний огляд її маркетингової діяльності з урахуванням 
змінюваних умов ринку та внутрішніх факторів. 

Враховуючи особливості сьогоднішньої ситуації в Україні у статті визначені актуальні зав-
дання маркетингового аудиту як елементу маркетингової аналітики. Також сформовані ха-
рактерні особливості маркетингового аудиту: повнота, систематичність, незалежність, регу-
лярність. Визначено, що маркетинговий аудит здійснює позитивний вплив на маркетингову 
аналітику. 

У статті особливу увагу приділено виокремленню випадків, при яких маркетинговий аудит 
доцільно проводити негайно, тобто у разі зміни в асортименті, при необхідності значного збіль-
шення обсягів продажів, недостатньої інформації про ринок або навпаки та у випадках не-
можливості здійснювати планування закупівель та передбачати фінансові результати з від-
сутністю відповідної інформації. 

Ключові слова: аудит, маркетинг, аналітика, маркетингова діяльність. 
JEL Classіfіcatіon: С40; М30; М31. 
 

Як цитувати: Літинська, В. А.  (2024). Маркетинговий аудит як інструмент маркетингової 
аналітики. Соціальна економіка, 67, 81-90. doi: https://doi.org/10.26565/2524-2547-2024-67-08 
In cites: Litynska, V. (2024). Marketing audit as a tool of marketing analytics. Social Economics, 
67, 81-90. doi: https://doi.org/10.26565/2524-2547-2024-67-08 (In Ukrainian) 

 
Вступ. Зміни в уподобаннях споживачів, 

зростаюча конкуренція на ринках та стрім-
кий технологічний прогрес змушують сучасні 
компанії приймати більш оперативні, агре-
сивні й дієві рішення. У контексті воєнного 
стану, обмеженого маркетингового бюджету 
й не завжди достатньо кваліфікованих кад-
рів, критично важливо точно визначити, які 
маркетингові заходи й методи дозволять до-
сягти максимальних результатів в конкрет-
ному ринковому середовищі. 

                                                        
1© Літинська В. А., 2024; CC BY 4.0 license 

Один з найбільш ефективних способів 
оцінки ефективності маркетингової діяль-
ності – проведення маркетингового аудиту як 
дієвого інструменту маркетингової аналі-
тики. Важливо зауважити, що маркетинго-
вий аудит є новим явищем для України, хоча 
більшість вітчизняних компаній вже давно 
зіткнулися з необхідністю управління своєю 
діяльністю, орієнтованою на потреби клієнтів 
та ситуацію на ринку. Маркетинговий аудит 
обмежено застосовується з кількох причин. 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
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По-перше, деякі компанії можуть бути несві-
домі важливості цього інструменту або його 
потенційних переваг. По-друге, він може ви-
магати значних зусиль і ресурсів, які компанії 
можуть бути не готові вкласти через обмеже-
ність бюджету або внутрішній опір. Крім того, 
деякі організації можуть вважати, що вони 
вже мають ефективні маркетингові стратегії, 
і не бачать потреби в проведенні аудиту. На-
решті, страх перед виявленням недоліків або 
невдач може призвести до відтермінування 
або уникнення маркетингового аудиту. Від-
повідно виникає необхідність у дослідженні 
даного поняття та визначенні його особли-
востей. 

Метою даного дослідження є аналіз зміс-
товного наповнення терміну «маркетинговий 
аудит» та визначення особливостей марке-
тингового аудиту як засобу маркетингової 
аналітики. 

Відповідно до зазначеної мети, завдан-
нями, які необхідно висвітлити у статті є: 

‒ обґрунтувати особливості дослідження 
маркетингового аудиту як важливого еле-
менту маркетингової аналітики; 

‒ систематизувати існуючі підходи до 
тлумачення поняття «маркетинговий аудит» 
та запропонувати власне бачення даного по-
няття; 

‒ визначити фактори, які мають істот-
ний вплив на дефініції «маркетинговий ау-
дит»; 

‒ визначити завдання маркетингового 
аудиту як елементу маркетингової аналітики; 

‒ сформувати характерні особливості та 
структурні елементи маркетингового аудиту; 

‒ визначити ситуації, при яких марке-
тинговий аудит доцільно проводити негайно. 

Предметом дослідження в даній статті є 
маркетинговий аудит як інструмент, який 
використовується в маркетинговій аналітиці.  

Об’єктом дослідження є особливості мар-
кетингового аудиту, його роль у маркетинго-
вій діяльності та в управлінні бізнесом. 

Огляд літератури. Вагомий внесок у 
вивчення проблем маркетингового аудиту 
був зроблений як вітчизняними, так і зару-
біжними вченими. Такі науковці як: Т. Бути-
нець, Л. Михальчишина та А. Ярославський 
(досліджували існуючі підходи до тлумачення 
поняття «маркетинговий аудит», однак із змі-
ною економічної ситуації в країні та певними 
обмеженими можливостями функціонування 
вітчизняних підприємств та організацій ви-
никає необхідність у систематизації даних 
підходів (Бутинець, 2015; Михальчишина & 
Ярославський, 2013).  

Такі науковці як: О. Мандич, Н. Бабко, 
С. Співак, О. Хаблюк, С. Яцишин, І. Голяш 
досліджували різні аспекти маркетингової ді-
яльності, такі як реклама, ціноутворення, 
ринкові стратегії, споживча поведінка та 

інші, що дійсно дозволило поглибити розу-
міння маркетингової діяльності і аудиту та 
дають змогу вдосконалити методи її практич-
ного застосування. Проте, важливо підкрес-
лити, що не всі аспекти застосування аудиту 
маркетингової діяльності мають належне на-
укове обґрунтування. Деякі складові, такі як 
характерні особливості та завдання марке-
тингового аудиту як складової маркетингової 
аналітики, залишаються дослідженими част-
ково (Мандич, Бабко &  Співак, 2019; 
Хаблюк, Яцишин &  Голяш, 2019). 

Зарубіжні науковці Р. Уелден, К. Хьюетт, 
М. Хэнляйн, І. Фещур досліджували марке-
тинговий аудит як інструмент оцінки ефек-
тивності бізнесу, однак недослідженим зали-
шається визначення завдань маркетингового 
аудиту як елементу маркетингової аналітики 
(Yoo, Welden, Hewett, & Haenlein, 2023; 
Feshchur, 2023). 

Н. Зіерау, К. Гільдебранд, А. Бергнер, 
Ф. Бускет, А. Шмітт, М. Леймайстер Дж. від-
значили необхідність  періодичного прове-
дення маркетингового аудиту, але залиша-
ються невизначеними випадки, при яких не-
обхідно негайно проводити маркетинговий 
аудит бізнесу (Zierau, Hildebrand, Bergner, 
Busquet, Schmitt, & Leimeister J., 2023).  

Відповідно подальше наукове дослі-
дження в цьому напрямку може допомогти 
вдосконалити процес проведення маркетин-
гового аудиту, а також визначити оптимальні 
методи використання його результатів для 
покращення стратегій підприємства. Такий 
аналіз допоможе підвищити ефективність 
маркетингових заходів та досягнути більшої 
конкурентоспроможності на ринку. 

Методологія дослідження. Проведення 
дослідження ґрунтувалось на застосуванні 
низки методів. Зокрема, при обґрунтуванні 
особливості дослідження маркетингового ау-
диту як важливого елементу маркетингової 
аналітики були використані теоретичний ме-
тод та метод узагальнення.  

З метою систематизації існуючих підхо-
дів до тлумачення поняття «маркетинговий 
аудит» та обґрунтування власного бачення 
даного поняття були застосовані методи уза-
гальнення та систематизації. 

Визначення факторів, які мають істот-
ний вплив на дефініції «маркетинговий ау-
дит» використовувався метод контент-ана-
лізу. Крім того, при обґрунтуванні завдань 
маркетингового аудиту як елементу марке-
тингової аналітики були застосовані методи 
аналізу та аналогії. 

Формування характерних особливостей 
та структурних елементів маркетингового ау-
диту проводилось за допомогою методу ана-
лізу та систематизації існуючих підходів до 
визначення особливостей аудиту в сфері мар-
кетингу. 
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З метою визначення випадків, при яких 
маркетинговий аудит доцільно проводити не-
гайно були застосовані методи аналізу та сис-
тематизації інформації. 

Основні результати дослідження. На 
сьогоднішній день, маркетинговий аудит до-
цільно розглядати як важливий елемент мар-
кетингової аналітики, оскільки він надає клю-
чові дані та інсайти для виконання аналізу та 
прийняття стратегічних рішень в марке-
тингу. Маркетинговий аудит здійснює пози-
тивний вплив на маркетингову аналітику. 
Дану тенденцію можна простежити через на-
ступні взаємозв’язки (Feshchur, 2023): 

1. Джерело даних. Маркетинговий аудит 
надає основний набір даних про поточний 
стан маркетингових стратегій, тактик і ре-
зультатів підприємства. Ці дані стають вихід-
ною точкою для маркетингової аналітики, 
яка подальше аналізує ці дані та генерує нові 
інсайти. 

2. Визначення пріоритетів. Маркетинго-
вий аудит допомагає визначити пріоритетні 
напрямки для подальшого аналізу. Він вказує 
на сфери, де можуть бути виявлені проблеми 
або де можливо покращення, що допомагає 
сконцентрувати увагу маркетингової аналі-
тики на найважливіших аспектах діяльності. 

3. Оцінка ефективності. Маркетинговий 
аудит надає контекст для оцінки ефектив-
ності маркетингових зусиль. Він допомагає 
встановити базові показники та метрики ус-
піху, які потім можуть бути використані мар-
кетинговою аналітикою для порівняння та 
аналізу результатів. 

4. Формулювання рекомендацій. На ос-
нові результатів маркетингового аудиту, мар-
кетингова аналітика може розробити кон-
кретні рекомендації щодо оптимізації марке-
тингових стратегій та досягнення поставле-
них цілей. 

Отже, маркетинговий аудит є важливим 
компонентом маркетингової аналітики, який 
надає необхідні дані та контекст для ефек-
тивного аналізу та прийняття рішень у сфері 
маркетингу. 

Для визначення особливостей маркетин-
гового аудиту необхідно визначити його тео-
ретико-методологічні основи, насамперед ви-
значити підходи до аналізу даного поняття. 
Так, у економічній літературі науковцями 
представлено широке розмаїття трактувань 
понять «маркетинговий аудит». Дане поняття 
розглядається з різних позицій: за механіз-
мом, методом, інструментом, системою, пере-
віркою, ревізією, оцінкою маркетингової 
компоненти діяльності підприємства. Також 
деякі науковці досліджують поняття «марке-
тинговий аудит» залежно від специфіки їхніх 
досліджень та методики.  

Систематизуючи наявні підходи до тлу-
мачення поняття «маркетинговий аудит» 

можна виокремити такі підходи (Berndt, 
Fantapie Altobelli, &  Sander, 2023; Chmil &  
Verzilova, 2020; De Bruyn, Viswanathan, Beh, 
Brock & Von Wangenheim, 2020): 

1. Залежно від процесу аналізу: деякі 
науковці розглядають маркетинговий аудит 
як систематичний процес аналізу маркетин-
гових стратегій, дій та результатів підпри-
ємства з метою виявлення факторів, які 
впливають на його успіх на ринку. 

2. Залежно від методу дослідження: 
інші дослідники розглядають маркетинговий 
аудит як метод дослідження, який дозволяє 
докладно оцінити всі аспекти маркетингової 
діяльності підприємства, включаючи страте-
гії, процеси, ресурси та результати. 

3. Залежно від інструменту аналізу: на-
уковці розглядають маркетинговий аудит як 
інструмент для оцінки конкурентоспромож-
ності підприємства на ринку, визначення 
його сильних та слабких сторін та розробки 
рекомендацій щодо подальших дій. 

4. Залежно від змісту маркетингової ді-
агностики: зустрічається тлумачення марке-
тингового аудиту як інструменту діагнос-
тики, який дозволяє виявити проблеми та 
можливості в маркетинговій стратегії підпри-
ємства. 

5. Залежно від процесу управління: де-
які науковці розглядають маркетинговий ау-
дит як частину процесу управління марке-
тингом, яка допомагає вирішувати страте-
гічні завдання та планувати подальші кроки. 

Таким чином, дані підходи допомагають 
краще зрозуміти роль і значення маркетинго-
вого аудиту у вирішенні стратегічних завдань 
організації та вдосконаленні маркетингових 
стратегій.  

На сьогоднішній день, поняття «маркети-
нговий аудит» зазнає змін через фактори, се-
ред яких (Lim, 2023; Guliyev, 2023): 

‒ швидкість змін. В сучасному світі 
темпи змін в бізнесі і маркетингу надзви-
чайно високі. Тому підхід до маркетингового 
аудиту також еволюціонує, стаючи більш 
адаптивним і динамічним; 

‒ цифрова трансформація. Завдяки 
цифровим технологіям маркетингові страте-
гії та інструменти постійно змінюються. Мар-
кетинговий аудит тепер включає в себе аналіз 
цифрових каналів, онлайн-репутації та аналі-
тики даних; 

‒ фокус на клієнтів. Сучасний марке-
тинг все більше спрямований на задоволення 
потреб і очікувань клієнтів. Тому сучасні мар-
кетингові аудитори акцентують увагу на вив-
ченні поведінки споживачів, їхніх вподобань 
та потреб; 

‒ інтегрований підхід. Замість виключ-
ної концентрації на окремих аспектах марке-
тингової стратегії, сучасні маркетингові ау-
дити стають більш інтегрованими, охоплю-
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ючи всі аспекти бізнесу, включаючи продажі, 
збут, взаємодію з клієнтами тощо; 

‒ аналіз даних. За допомогою передо-
вих аналітичних інструментів та штучного ін-
телекту, сучасні маркетингові аудитори мо-
жуть проводити більш глибокий та детальний 

аналіз даних, що дозволяє зробити більш об-
ґрунтовані висновки та рекомендації. 

Відповідно, виникає необхідність систе-
матизації даних підходів та визначення особ-
ливостей поняття «маркетинговий аудит» 
(рис. 1). 

 

 

Рис. 1. Систематизація існуючих підходів до визначення «маркетинговий аудит» та 
визначення впливу факторів 

Fig. 1. Systematization of existing approaches to the definition of «marketing audit» and 
determining the influence of factors 

Джерело: систематизовано автором на основі (Verzilova, 2020) 
 
На основі вище зазначеного, маркетинговий аудит доцільно визначати як вдосконалений 

інструмент, що використовується компаніями для глибокого аналізу своєї маркетингової 
діяльності з метою виявлення можливостей для підвищення ефективності та 
конкурентоспроможності. Цей процес включає в себе детальний розгляд стратегій, тактик, 
ресурсів, споживчої поведінки, конкурентного середовища та результатів маркетингових 
заходів. 

Маркетинговий аудит – це не лише аналіз маркетингових стратегій та дій компанії, але й 
систематичний перегляд її маркетингової діяльності з огляду на змінювані умови ринку та 
внутрішні фактори. Це глибокий огляд всіх аспектів маркетингу – від продукту та цін до 
реклами та дистрибуції – з метою виявлення можливостей для оптимізації та покращення 
(Krafft, Sajtos & Haenlein, 2020).  
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Узагальнюючи погляди зарубіжних дос-
лідників, можна виокремити наступні зав-
дання маркетингового аудиту як елементу 
маркетингової аналітики (Hakimovna & 
Muhammedrisaevna 2022; Gryshchenko, 
Kruhlov, Lypchuk, Lomaka & Kobets, 2022): 

1. Оцінка організації маркетингу та мар-
кетингових систем. 

2. Оцінка продуктивності персоналу від-
ділу маркетингу. 

3. Збір інформації, необхідної для оцінки 
результативності маркетингу. 

4. Оцінка рівня ефективності окремих 
складових маркетингової діяльності. 

5. Визначення фактично досягнутих ре-
зультатів і їх порівняння з плановими показ-
никами; визначення причин відхилень фак-
тичних результатів від планових. 

6. Оцінка реальної ефективності застосо-
ваних методів інструментів маркетингу; ана-
ліз практики використання маркетингових 
інструментів. 

7. Виявлення проблем та недоліків у мар-
кетинговій системі. 

8. Формування пропозицій та рекомен-
дацій з метою підвищення ефективності мар-
кетингової діяльності підприємства. 

9. Здійснення заходів щодо вдоскона-
лення маркетингової діяльності. 

Виходячи з перелічених завдань марке-
тингового аудиту можна визначити предмет 
маркетингового аудиту, тобто це аспекти та 
компоненти маркетингової діяльності, при 
цьому особливої уваги заслуговують цілі та 
стратегії компанії в сфері маркетингу, ефек-
тивність цінової політики, стан системи на-
дання товарів і послуг, зміни в асортименті, 
рекламним заходам, а також прогнозування 
продажів та розвиток бренду.  

Маркетинговий аудит має охоплювати 
всі основні аспекти маркетингової діяльності, 
не обмежуючись аналізом лише деяких скла-
дових елементів. Це повинна бути комплек-
сна система управлінського аналізу та кон-
сультування. Після аналізу результатів марке-
тингового аудиту формуються рекомендації 
щодо коригування стратегії підприємства. 

Що стосується періодичності проведення 
маркетингового аудиту, то його можна прово-
дити систематично за планом через певні ін-
тервали часу, або ініціювати при виникненні 
проблем на підприємстві, таких як зниження 
обсягів продажів, втрата ринкової позиції, 
поява сильного конкурента або необхідність 
реструктуризації.  

Маркетинговий аудит може бути прове-
дений різними способами, такими як самоау-
дит, перехресний аудит, аудит з боку керів-
ництва чи зовнішній аудит. Зауважується, 
що найбільш об’єктивним є аудит, проведе-
ний незалежними консультантами або ауди-

торами, які мають досвід у подібній роботі та 
дотримуються необхідної об’єктивності та не-
залежності. 

Врахування предмету та особливостей 
проведення маркетингового аудиту доцільно 
визначити його основні характеристики (рис. 2): 

‒ повнота, тобто аудит охоплює всі клю-
чові аспекти маркетингової діяльності та не 
обмежується аналізом лише окремих критич-
них моментів; 

‒ систематичність, полягає в тому, що 
маркетинговий аудит включає послідовні ді-
агностичні кроки, які охоплюють зовнішнє 
середовище маркетингу, внутрішні марке-
тингові системи та окремі маркетингові фун-
кції. Після діагностики розробляється план 
дій, що містить коригувальні заходи, включа-
ючи як короткострокові, так і довгострокові 
пропозиції для поліпшення загальної ефек-
тивності маркетингової діяльності; 

‒ незалежність гарантується техноло-
гією аудиту, а маркетинговий аудит може 
бути проведений у шести формах: внутрішній 
аудит, перехресний аудит, аудит з боку вище-
стоящих підрозділів або організацій, аудит з 
боку спеціального аудиторського підрозділу, 
аудит, що проводиться спеціально створеною 
групою, і зовнішній аудит; 

‒ регулярність, яка дозволяє не лише ре-
агувати на періоди зниження ринкових та фі-
нансових показників, але й передбачати та 
вживати превентивні заходи для уникнення 
або пом’якшення кризових ситуацій. 

З метою обґрунтування характерних осо-
бливостей маркетингового аудиту доцільно 
визначити його складові елементи (рис. 3).  

Основними структурними елементами 
маркетингового аудиту є: об’єкт, цілі, вико-
навців та користувачів результатів. Ці еле-
менти взаємодіють між собою під час марке-
тингового аудиту для забезпечення ефектив-
ного аналізу маркетингових практик та прий-
няття відповідних рішень для покращення ді-
яльності компанії. 

Крім того, можливі випадки, при яких 
маркетинговий аудит потрібно проводити не-
гайно (Sangkala, 2023; Kryshtanovych, 
Akimova, Akimov, Kubiniy & Marhitich, 2021): 

‒ зміни в асортименті відбуваються без-
планово, склад має багато непроданих това-
рів, а водночас недостатнього асортименту; 

‒ є необхідність значного збільшення об-
сягів продажів, проте «цінові війни» з конку-
рентами вже не дають результату; 

‒ недостатньо інформації про ринок або 
ж надто багато, і важко структурувати та ви-
користовувати її належним чином; 

‒ неможливо здійснювати планування 
закупівель та передбачати фінансові резуль-
тати з відсутністю відповідної інформації. 
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Рис. 2. Основні характеристики аудиту маркетингової діяльності 
Fig. 2. The main characteristics of the audit of marketing activities 

Джерело: побудовано автором за даними (Tien, Phu & Chi, 2019) 
 
Таким чином, аудит маркетингової діяль-

ності сприяє значному позитивному впливу на 
функціонування підприємства, включаючи: 

‒ забезпечення керівництва обґрунтова-
ною інформацією, яка містить критичну 
оцінку маркетингових аспектів бізнесу; 

‒ виявлення сильних і слабких сторін 
підприємства, а також його маркетингових 
загроз і можливостей; 

‒ спрощення процесу розробки марке-
тингової стратегії за допомогою системного і 
структурованого підходу до проведення ау-
диту маркетингової діяльності; 

‒ надання можливості підприємству 
вносити коригування або виявляти помилки 
до того, як вони можуть призвести до сер-
йозних збитків і втрат. 

 

 
Рис. 3. Основні структурні елементи маркетингового аудиту 

Fig. 3. The main structural elements of a marketing audit 
Джерело: побудовано автором за даними (Cancino Gomez, Torres Palacios, Bautista 

Rodriguez & Palacio Rozo , 2021) 
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Аудит маркетингу є засобом критичної 
оцінки програм маркетингу підприємства, 
раціоналізації управлінських рішень у сфері 
маркетингу та, за необхідності, обґрунту-
вання непридатності їх застосування. Його 
завданням є оцінка маркетингової діяльності 
підприємства, виявлення його слабких сторін 
і невикористаних можливостей, а також під-
вищення ефективності маркетингу шляхом 
зменшення неефективних витрат. 

Після проведення маркетингового аудиту 
підприємство може отримати відповіді на ак-
туальні питання ціноутворення, що дозволить 
керівництву виправити цільові ціни, розро-
бити або вдосконалити цінові стратегії та ме-
тоди встановлення цін, зосереджені на потре-
бах і формованих цінностях споживачів. Та-
кож можливо розробити механізми знижок, 
що допоможе збільшити конкурентоспромож-
ність продукції. 

Таким чином, маркетинговий аудит інте-
грує в себе аспекти збору, аналізу та вико-
ристання даних для забезпечення ефектив-
ності маркетингових зусиль та досягнення 
стратегічних цілей компанії. 

Висновки. Отже, маркетинговий аудит 
доцільно розглядати як ключовий інструмент 
маркетингової аналітики. Він включає в себе 
систематичний аналіз різних аспектів марке-
тингових стратегій, тактик, кампаній та ре-
зультатів діяльності компанії. Цей аналіз ба-
зується на зборі та обробці великого обсягу 
даних, які дозволяють зрозуміти, наскільки 
ефективно використовуються маркетингові 
ресурси та як вони впливають на бізнес-по-
казники. 

Маркетинговий аудит дозволяє виявити 
сильні та слабкі сторони маркетингових стра-
тегій, визначити можливості для покращення 
та оптимізації, а також встановити при-
чинно-наслідкові зв’язки між маркетинго-
вими діями та результатами. Це допомагає 
компаніям приймати обґрунтовані рішення 
щодо розподілу ресурсів, вдосконалення 
стратегій та досягнення більш високих по-
казників ефективності. 

Системний аналіз дав можливість опра-
цювати наявні підходи до тлумачення по-
няття «маркетинговий аудит» та виокремити 
такі з них: залежно від процесу аналізу, за-
лежно від методу дослідження, залежно від 
інструменту аналізу, залежно від змісту мар-
кетингової діагностики, залежно від процесу 
управління. 

Також поняття «маркетинговий аудит» 
зазнає значних змін через вплив деяких фак-
торів, а, саме: швидкість змін, цифрова тран-
сформація, фокус на клієнтів, інтегрований 
підхід, аналіз даних.  

На основі вище зазначеного, маркетинго-
вий аудит доцільно визначати як вдосконале-

ний інструмент, що використовується компа-
ніями для глибокого аналізу своєї маркетин-
гової діяльності з метою виявлення можли-
востей для підвищення ефективності та кон-
курентоспроможності. 

Враховуючи особливості маркетингового 
аудиту як інструменту маркетингової аналі-
тики слід визначити наступні першочергові 
завдання маркетингового аудиту: оцінка ор-
ганізації маркетингу та маркетингових сис-
тем; оцінка продуктивності персоналу відділу 
маркетингу; збір інформації, необхідної для 
оцінки результативності маркетингу; оцінка 
рівня ефективності окремих складових мар-
кетингової діяльності; визначення фактично 
досягнутих результатів і їх порівняння з пла-
новими показниками; визначення причин 
відхилень фактичних результатів від плано-
вих; оцінка реальної ефективності застосова-
них методів інструментів маркетингу; аналіз 
практики використання маркетингових ін-
струментів; виявлення проблем та недоліків у 
маркетинговій системі; формування пропо-
зицій та рекомендацій з метою підвищення 
ефективності маркетингової діяльності під-
приємства; здійснення заходів щодо вдоско-
налення маркетингової діяльності. 

Крім того визначені основні характерис-
тики маркетингового аудиту: повнота, тобто 
аудит охоплює всі ключові аспекти марке-
тингової діяльності та не обмежується аналі-
зом лише окремих критичних моментів; сис-
тематичність, полягає в тому, що маркетин-
говий аудит включає послідовні діагностичні 
кроки, які охоплюють зовнішнє середовище 
маркетингу, внутрішні маркетингові системи 
та окремі маркетингові функції; незалежність 
гарантується технологією аудиту; регуляр-
ність, яка дозволяє не лише реагувати на пе-
ріоди зниження ринкових та фінансових по-
казників, але й передбачати та вживати пре-
вентивні заходи для уникнення або пом’як-
шення кризових ситуацій. 

За сучасних умов можливі ситуації, які 
будуть вимагати досить швидкого прове-
дення маркетингового аудиту. Зокрема, у ви-
падках: зміни в асортименті відбуваються 
безпланово, склад має багато непроданих то-
варів, а водночас недостатнього асорти-
менту; коли є необхідність значного збіль-
шення обсягів продажів, проте «цінові війни» 
з конкурентами вже не дають результату; не-
достатньо інформації про ринок або ж надто 
багато, і важко структурувати та використо-
вувати її належним чином; коли неможливо 
здійснювати планування закупівель та перед-
бачати фінансові результати з відсутністю 
відповідної інформації. 

Перспективою подальших досліджень у 
даному напрямку є необхідність дослідження 
практичних аспектів проведення маркетин-
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гового аудиту. Зокрема, аналіз процесу мар-
кетингового аудиту, методів його проведення 

та інструментів, які допомагають проводити 
даний аудит. 
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MARKETING AUDIT AS A TOOL OF MARKETING ANALYTICS 

 
Abstract. The article systematizes the existing approaches to the interpretation of the concept 

of «marketing audit». In particular, scientists study marketing audit depending on the analysis 
process, research method, analysis tool, content of marketing diagnostics, management process. In 
addition, the factors that have a significant impact on the definitions of «marketing audit» are 
identified: speed of change, digital transformation, customer focus, integrated approach, data 
analysis. 

Based on the generalization of approaches to the interpretation of the concept of «marketing 
audit» and factors that have a significant impact on this concept, it is proposed to define marketing 
audit as an improved tool used by companies for in-depth analysis of their marketing activities in 
order to identify opportunities for increasing efficiency and competitiveness.  A marketing audit is 
not only an analysis of a company’s marketing strategies and actions, but also a systematic review 
of its marketing activities taking into account changing market conditions and internal factors. 

Taking into account the peculiarities of today’s situation in Ukraine, the article defines the 
actual tasks of marketing audit as an element of marketing analytics. The characteristic features of 
marketing audit are also formed: completeness, systematicity, independence, regularity. It was 
determined that marketing audit has a positive effect on marketing analytics. 

In the article, special attention is paid to distinguishing cases in which it is advisable to conduct 
a marketing audit immediately, that is, in the case of a change in the assortment, in the event of a 
significant increase in sales volumes, insufficient information about the market or vice versa, and 
in cases of impossibility to plan purchases and predict financial results in the absence of 
appropriate information. 

Keywords: Audit, Marketing, Analytics, Marketing Activity. 
JEL Classіfіcatіon: С40; М30; М31. 
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