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Визначено, що маркетингова діяльність на вітчизняних видавничо-полігра
фічних підприємствах сьогодні характеризується фрагментарністю, відсутністю 
системних маркетингових досліджень та розвиненої інформаційної системи, 
а це ускладнює адаптацію цих структур до мінливих умов ринку. Встановлено, 
що маркетинговий аудит, як комплексний та системний аналіз зовнішнього та 
внутрішнього середовища підприємства, є ефективним засобом управління мар-
кетингом підприємства і контролю за його результатами. Розглянуто особли-
вості організації та впровадження практики маркетингового аудиту на видав-
ничо-поліграфічних підприємствах, визначено місце та роль аудиту маркетингу 
в системі управління підприємством із позицій маркетингового планування і 
маркетингового контролю. Здійснено структуризацію процесу маркетингового 
аудиту з визначенням застосовуваних методів на кожному етапі, враховуючи 
специфіку видавничо-поліграфічної діяльності. Обґрунтовано доцільність засто-
сування практики здійснення маркетингового аудиту на видавничо-поліграфічних 
підприємствах з метою поліпшення їх господарського становища та підвищення 
конкурентноспроможності. 

Ключові слова: аудит маркетингу, маркетинговий контроль, маркетингове 
планування, видавничо-поліграфічна діяльність, процес, середовище підприємства, 
ефективність, методи, стратегія діяльності.

Постановка проблеми. За останні десятиліття видавничо-поліграфічна діяль-
ність (ВПД) в Україні зазнала значних трансформацій. Зміни в інформаційному 
просторі, загострення конкурентної боротьби, скорочення кількісних та якісних 
показників друкованої продукції, спад вітчизняного ринку поліграфічної промис-
ловості, поглиблення економічних проблем видавничо-поліграфічних підприємств 
тощо зумовлюють необхідність структурних змін та пошуку нової моделі ВПД.

Основні проблеми видавничо-поліграфічних підприємств пов’язані з мінли-
вим зовнішнім середовищем (несприятливим впливом макросередовища і нестій-
ким становищем на ринку), істотними проблемами якості управління. Кризові тен-
денції часто простежуються і у внутрішньо фірмових аспектах діяльності.

Маркетингова діяльність на видавничо-поліграфічних підприємствах вимагає 
функціонального вдосконалення, а діяльність служби (відділу, департаменту) мар-
кетингу — підвищення свого статусу. На більшості таких підприємствах маркетинг 
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існує як функція обслуговування, для якої характерні дискретність і епізодичність 
досліджень, спонтанність рішень. Оптимальна структура вимагає сприйняття мар-
кетингу як функції управління, за якої відповідна діяльність здійснюється для за-
доволення потреб підприємства та ініціюється службою маркетингу. Найслабшою 
ланкою в роботі маркетологів є відсутність розвинутої інформаційної системи, 
фрагментарні маркетингові дослідження, що унеможливлюють  своєчасну адапта-
цію до постійно змінюваних ринкових умов.	

Нівелювати кризові тенденції в діяльності окремих видавничо-поліграфічних 
підприємств, усунути суттєві недоліки у плануванні й управлінні підприємствами, 
а також впровадити принципи сучасного управління, створити програми вдоскона-
лення маркетингової діяльності, що адекватні галузевій ринковій ситуації, можна 
за допомогою розробки і впровадження системи та методологічного апарату мар-
кетингового аудиту. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Питанню підвищення ефектив-
ності функціонування видавничо-поліграфічних підприємств присвячено низку 
праць вітчизняних науковців, зокрема О. Афоніна, О. Гавриша, Л. Довгань, Р. Ма-
рушкова, М. Сенченка, С. Солнцева, Л. Швайки, В. Шляхетко, А. Штангрета. Мар-
кетингову діяльність вітчизняних промислових підприємств висвітлено в роботах 
А. Войчака, В. Герасимчука, О. Зозульова, Н. Івашової, С. Ілляшенка, А. Павленка, 
А. Старостіної, Л. Шульгіної та ін.  Великий внесок у теорію маркетингового аудиту 
зробили зарубіжні економісти Н. Бакман, В. Бордюже, Т. Буреніна, Д. Козьє, А. Ку
тлалієв, А. Попов, Ю. Піменов, І. Успенський, У. Хенсон та ін. 

Особливості використання практики маркетингового аудиту у вітчизняних умо
вах висвітлено у працях C. Корягіної [1], Т. Дерев’янченко [2], А. Павленка [3]. 
Методику проведення аудиту маркетингу, в основі якої лежить анкетне опитуван-
ня за компонентами маркетингового контролю пропонує Ф. Котлер [4]. Оцінку, 
засновану на комбінації якісних і кількісних даних, представляє у своїй методиці 
Г. Мерзлікина [5]. Методику проведення аудиту маркетингу, що може використо-
вуватися на промислових підприємствах,зокрема у сфері B2B, висвітлено у працях 
О. Амельницької [6].

Водночас аналіз наукових праць та дослідження діяльності видавничо-полі-
графічних підприємств показали, що потребують подальшого розвитку теоретичні, 
науково-методичні та практичні аспекти впровадження практики маркетингового 
аудиту на видавничо-поліграфічних підприємствах; визначення методики процесу 
його здійснення у вітчизняних умовах ринку з врахуванням галузевої специфіки. 

Мета статті — визначення місця та ролі маркетингового аудиту в системі 
стратегічного управління підприємством, його значення для видавничо-полігра-
фічної діяльності, а також структуризація процесу його здійснення. 

Виклад основного матеріалу дослідження. В науковій та практичній літера-
турі є багато тлумачень поняття «маркетинговий аудит». На нашу думку, найбільш 
точним та змістовним є визначення, що запропонувала Т.Є. Дерев’янченко.Зокре-
ма, вона визначає маркетинговий аудит як компетентне, незалежне, періодичне та 
всебічне дослідження основних чинників зовнішнього і внутрішнього середовища, 
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цілей, стратегій і діяльності підприємства з метою превентивного виявлення про-
блем і прихованого потенціалу, а також розроблення адекватної маркетингової 
стратегії [2]. Він виступає аналітичним інструментом ідентифікації, вимірюван-
ня, оцінювання, мотивації і виконання необхідних дій для досягнення найкращих 
результатів, а також упевненості, що всі джерела та чинники повністю виявлені і 
максимально використовуються. 

У співвідношенні з маркетинговою діяльністю підприємства маркетинговий 
аудит розглядають з точки зору маркетингового планування та маркетингового 
контролю (рис. 1). 

Маркетинговий аудит як етап процесу маркетингового планування передбачає 
аналіз маркетингового середовища підприємства, його цілей, стратегій, можли-
востей і проблем. Цей процес включає аналіз факторів макросередовища, тобто 
таких, які не підлягають контролю підприємством (політичні, економічні, право-
ві, соціально-демографічні, екологічні тощо) та  аналіз мікросередовища (слабо 
контрольованих підприємством факторів —  постачальники, посередники, спожи-
вачі, конкуренти та ін.). Важливим у процесі маркетингового аудиту є здійснення 
ґрунтовного аналізу внутрішнього середовища підприємства (оцінка маркетинго-
вого потенціалу та ефективності організації та управління маркетингом).  

З іншого боку маркетинговий аудит є одним із напрямів такої функції марке
тингу, як контроль. Відповідно до цього маркетинговий аудит розглядають як процес 
визначення, оцінки та інформування щодо відповідності реального стану встановле-
ним нормам. Цей процес включає контроль результатів (контроль збуту, частки рин-
ку, прибутковості, неекономічних показників) та власне маркетинговий аудит (аудит 
мікро- та макросередовища, цілей і стратегій маркетингу, маркетингових заходів у 
системі маркетинг–мікс, аудит організаційної структури підприємства).  

Для системної організації та впровадження процедур маркетингового аудиту 
на видавничо-поліграфічних підприємствах важливо чітко структурувати етапи 
його здійснення (рис. 2) з визначенням застосовуваних методів на кожному етапі.

На етапі попередньої підготовки маркетингового аудиту відбувається перший 
контакт із підприємством-замовником щодо обговорення  напрямів такого аудиту, 
зокрема щодо цілей, діапазону, глибини, джерел інформації, виду кінцевого звіту, 
терміну проведення аудиту тощо. Наступним кроком цього етапу є попередній 
аналіз проблеми та розробка завдань, плану і програми проведення маркетинго-
вого аудиту. Спільно з керівництвом підприємства-замовника також визначаються 
підрозділи, які мають надавати інформацію щодо проведення маркетингового ау-
диту, часу і місця співбесіди тощо. Підсумковим результатом цього етапу є  пере-
говори й укладання контракту для здійснення маркетингового аудиту. Основними 
методами, які можуть бути використані на етапі попередньої підготовки, є спів-
бесіда, опитування, попередній аналітичний огляд, оцінювання, спостереження, 
підтвердження, технологічний контроль, експертиза, анкетування тощо.

Другий етап — дослідницько-аналітичний — є найбільш трудомістким та 
об’ємним у межах маркетингового аудиту, адже  передбачає визначення стану підпри
ємства шляхом збирання і нагромадження різноманітної інформації та її ретельного 



ЕКОНОМІЧНІ НАУКИ / ECONOMIC SCIENCES 183

аналізу. При цьому доцільно проводити аудит зовнішнього середовища підприєм-
ства, тобто факторів зовнішнього макро- і мікросередовища маркетингу, над яки-
ми підприємство не має прямого контролю або контролює їх слабо. При аудиті 
внутрішнього середовища підприємства (факторів внутрішнього середовища 
маркетингу, які підприємство може контролювати) оцінюється маркетинговий по-
тенціал підприємства, а також перевіряється система управління маркетинговою 
діяльністю на відповідність поставленим цілям та запланованим бюджетам.

 

МА як етап процесу маркетингового планування  

передбачає здійснення аналізу маркетингового середовища підприємства, 
його цілей, стратегій, можливостей і проблем 

Аналіз зовнішнього середовища  Аналіз внутрішнього 
середовища Аналіз макросередовища Аналіз мікросередовища 

Неконтрольовані фірмою 
фактори — політичні, 
економічні, правові, 

соціальні, демографічні, 
екологічні тощо 

слабо контрольовані 
фірмою фактори — 

постачальники, 
посередники, споживачі, 

конкуренти тощо 

Оцінка маркетинго-
вого потенціалу та 

ефективності органі-
зації та управління 

маркетингом 

МАРКЕТИНГОВИЙ 
АУДИТ  

РЕЗУЛЬТАТ :  
Виявлення прихованих або недостатньо використовуваних можливостей 
підприємства, підвищення ефективності його маркетингової діяльності 

МА як напрям функції контролю  

процес визначення, оцінки та інформування щодо відповідності  
реального стану встановленим нормам 

Контроль результатів Власне маркетинговий аудит 
контроль збуту, частки ринку, 
прибутковості, неекономічних 

показників 

аудит мікро- та макросередовища, цілей 
і стратегій маркетингу, маркетингових 

заходів у системі маркетинг–мікс, аудит 
організаційної структури підприємства 

РЕЗУЛЬТАТ :  
визначення проблем внутрішнього та зовнішнього середовищ підприємства 

і вироблення рекомендацій щодо їх запобігання та усунення в умовах 
мінливого середовища функціонування підприємства 

Рис. 1. Маркетинговий аудит у співвідношенні з маркетинговою діяльністю підприємства*

* Узагальнено автором
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Розробка рекомендацій щодо усунення недоліків та інтенсифікації 
використання резервів підвищення ефективності маркетингу, 

дотримуючись принципу альтернативності 

Складання звіту та презентація рекомендацій 
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Організація та впровадження змін, моніторинг їхнього впливу 
на результати маркетингової  діяльності 

Попередній аналіз проблеми та розробка завдань і плану проведення 

Переговори та укладання контракту на здійснення аудиту 

Рис. 2. Етапи проведення маркетингового аудиту*

* Укладено автором

На етапі дослідницько-аналітичної роботи доцільно використовувати такі ме-
тоди збору інформації, як інвентаризація, спостереження, вивчення документів, 
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групування недоліків, формальна й арифметична перевірка документів, норматив-
на оцінка документального оформлення операцій, логічна перевірка, порівняння, 
опитування, бесіда, оцінка, й такі методи оцінки маркетингового потенціалу та 
роботи маркетингової служби (відділу, департаменту), як статистичні розрахунки, 
економіко-математичні методи, економічний аналіз, метод експертних оцінок.

Рекомендаційний етап передбачає пошук рішень для отримання втраченої ко-
ристі від нереалізованих дій або відсутності на підприємстві маркетингової страте-
гії (програми). Важливим аспектом цього етапу є безпосередня участь керівників і 
спеціалістів підприємства в обговоренні, оцінюванні і розробленні концепції мар-
кетингу. Це зумовлено основною метою маркетингового аудиту — упередженим 
коригуванням господарської діяльності підприємства, спрямуванням її на досяг-
нення необхідного економічного успіху. На цьому етапі запропоновано використо-
вувати методи пошуку варіантів вирішення виявлених проблем (метод поділу та 
комбінування, або морфологічного аналізу, методи групової роботи). Залежно від 
стану маркетингу на підприємстві доцільно обирати один із підходів — «усунен-
ня вузьких місць» або концепцію ідеальної системи. Для оцінки альтернативних 
рішень використовують систему критеріїв, або «дерево критеріїв», яке відображає 
їхню ієрархічну структуру. Процес вибору та затвердження рекомендацій має фор-
му усної та наочної презентації альтернатив. 

Етап впровадження та контролю результатів маркетингового аудиту передба-
чає підготовку і виконання наміченого плану заходів щодо реалізації прийнятих 
пропозицій та рекомендацій, маркетингової стратегії підприємства. На цьому етапі 
аудитор може здійснювати супроводження виконання плану намічених дій у формі 
консультування вищого керівництва і навчання спеціалістів відповідних підроз
ділів підприємства.

На цьому етапі використовують такі прийоми аудиторського контролю, як опи
тування, оцінювання, спостереження, підтвердження, підрахунок, контрольні обмі
ри, технологічний контроль, експертиза, експеримент, тестування тощо.

Отже, маркетинговий аудит, що передбачає системний аналіз зовнішнього і внут
рішнього середовища підприємства, є підставою для розробки чи вдосконалення 
маркетингової стратегії і плану заходів, які спрямовані на досягнення поставлених 
підприємством цілей: утримання частки ринку, проникнення на нові ринки, збіль-
шення обсягів продажу та інші завдання, адекватні ситуації, яка склалася на галу-
зевому ринку, і визначаються внутрішніми можливостями видавничо-поліграфіч-
ного підприємства.

Висновки. У мінливих умовах ринку, змін запитів споживачів видавничо-по-
ліграфічної продукції маркетинговий аудит є ефективним засобом у процесі управ
ління маркетингом підприємства та контролю за його результатами. Маркетинговий 
аудит дає можливість критично оцінити діяльність підприємства, проаналізувати 
його успіхи й поразки, розкрити їх причини, визначити ступінь компетенції праців-
ників та ефективності їхньої роботи, а також відповісти на багато інших запитань. 
Маркетинговим аудитом можна послуговуватися не стільки для контролю, скільки 
для розроблення нових підходів у рамках вибраної підприємством стратегії з ме-
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тою покращення господарського становища та підвищення конкурентноспромож-
ності видавничо-полігафічних підприємств.
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It has been defined that the marketing activity at the domestic publishing and prin
ting enterprises today is characterized by the fragmentation, lack of system marketing 
research and developed information system, which in its turn complicates the adaptation 
of these structures to changing market conditions. It has been determined that marketing 
audit as an integrated and systematic analysis of the external and internal environment 
of the enterprise is an effective means of managing the marketing of the enterprise and 
controlling its results. The peculiarities of organization and introduction of marketing 
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audit practice at publishing and printing companies have been considered; the place 
and role of marketing audit in the system of enterprise management from the standpoint 
of marketing planning and marketing control have been defined. The structuring of the 
marketing audit process with the definition of the applied methods at each stage, taking 
into account the specifics of publishing and printing activity has been implemented. The 
expediency of application of the practice of marketing audit in publishing and printing 
enterprises with the purpose of improvement of their economic situation and increase of 
competitiveness has been grounded.

Keywords: marketing, marketing control, marketing planning, publishing and print-
ing activity, process, environment of enterprise, efficiency, methods, strategy of activity.
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