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МАРКЕТИНГОВИЙ АУДИТ ЯК ІНСТРУМЕНТ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ МЕЗАНІЗМУ УПРАВЛІННЯ ПОТЕНЦІАЛОМ ПІДПРИЄМСТВА

Розкрито основні існуючі підходи щодо формування та оцінювання маркетингового потенціалу підприємства, засад управління процесами його формування та реалізації. 

Встановлено, що підвищення рівня інформативності процесу оцінювання маркетингового, як і економічного потенціалу досліджуваних підприємств є можливим за рахунок періодичного проведення маркетингового аудиту. Такий результат оцінювання потенціалу підприємства відображає повноту охоплення наявних компонентів і достовірність стану справ та забезпечує можливість адаптувати наявний маркетинговий потенціал промислових підприємств до ринкових змін та передумови підвищення конкурентоспроможності підприємства. 

Розкрито авторський підхід щодо класифікації та виокремлення складових маркетингового аудиту і механізму управління маркетинговим потенціалом підприємства в сучасних умовах.
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Постановка проблеми.  Непередбачуваність економічних процесів, посилення конкуренції на ринку, а також зниження платоспроможності вітчизняних споживачів та, відповідно, обсягів реалізації продукції в цілому, потребують адекватного механізму управління підприємством і його потенціалом, основним завданням якого є формування ефективної стратегії сталого розвитку підприємства на основі комплексного  оцінювання економічного потенціалу. Структурні компоненти економічного та маркетингового потенціалу відображають усесторонню характеристику функціонування внутрішньої й зовнішньої сторін діяльності підприємств.  

Сучасні умови інтеграції та глобалізації привели до необхідності істотних змін в практиці діяльності підприємств, оскільки традиційна політика поведінки підприємств на ринку швидко втрачає свою ефективності і призводить до падіння продажів і втрати частки ринку. Одним з ключових ресурсів підвищення ефективності діяльності підприємств є використання маркетингового підходу, формування та використання маркетингового потенціалу. 
Цілі статті   полягають у ідентифікації особливостей сучасного етапу формування маркетингового потенціалу підприємства, обгрунтуванні перспектив його розвитку та ідентифікуванні особливостей маркетингового аудиту як інструменту забезпечення механізму управління потенціалом підприємства.
Аналіз останніх досягнень та публікацій. Дослідження проблем формування та оцінювання маркетингового потенціалу займались відомі науковці та практики, такі як: Б. Андрушків, Л. Балабанова, М. Божко, Н. Краснокутська, Е. Лапін, Р. Марушков, І. Отенко, Є. Попов, О. Федонін, В. Хомяков та інші. Значний внесок у розвиток теорії та практики маркетингу внесли: А. Арзямов, А. Берлін, Е. Голубков, Ф. Котлер, О. Лабурцева, Н. Чухрай та інші.

Однак у сучасних наукових публікаціях відсутня єдина думка щодо особливостей маркетингового потенціалу, його ролі в структурі сукупного потенціалу підприємства, комплексного підходу до управління процесами його формування та використання. Також відсутня зрозуміла і ефективно функціонуюча на практиці, методика проведення маркетингового аудиту і кількісної оцінки маркетингового потенціалу промислових підприємств. Саме тому, виникає необхідність у науковому обґрунтуванні теоретико-методологічних основ оптимізації маркетингової діяльності, здійснення маркетингового аудиту та розробки механізму управління маркетинговим потенціалом підприємства.

Викладення основного матеріалу. Як було встановлено у процесі проведеного дослідження, оцінювання економічного та маркетингового потенціалу дає можливість визначити величину наявного потенціалу підприємства, дослідити його структуру, причинно-наслідкові зв’язки між внутрішніми та зовнішніми компонентами, оцінити рівень ефективності використання й виявити невикористані резерви в напрямку його зміцнення та нарощення в майбутньому, що дає можливість реалізувати розроблені стратегічні цілі господарюючих підприємств. Саме тому, на основі оцінювання економічного потенціалу і маркетингового аудиту можна аналізувати, планувати та формувати стратегію розвитку на майбутнє, враховуючи при цьому негативні кризові явища, що присутні в економіці країни і ринку загалом. 

З іншої сторони, оцінка та аналіз будь-яких економічних явищ і процесів, а також їхні результати значною мірою залежать від рівня та якості інформаційного забезпечення. Це ж саме стосується процесу проведення оцінювання потенціалу підприємств незалежно від видів діяльності та галузевої приналежності. За результатами проведеного дослідження встановлено, що значною проблемою здійснення процесу оцінювання потенціалу досліджуваних підприємств є відсутність повної й достовірної інформації про зовнішні компоненти об’єкта дослідження. Особливо це стосується отримання первинної і зведеної інформації про них, основним із яких є ринковий потенціал. Що стосується внутрішніх компонентів, а саме фінансового, виробничого та інших, то інформація про них чітко відображена у статистичній, фінансовій і податковій звітності, аналітичному бухгалтерському обліку та інших внутрішніх відомостях, що є в повному розпорядженні підприємства.

Таким чином, формування інформаційної бази для оцінки зовнішніх компонентів економічного потенціалу підприємства потребує низки заходів, пов’язаних зі збором необхідних даних, систематизацією, обробкою та підготовкою їх до аналітичних процедур.

Відомо, що функціонування й темпи розвитку економічного потенціалу підприємства залежать від низки об’єктивних і суб’єктивних чинників, а також від кількості зацікавлених осіб та, відповідно, їх упливу. Вагомого значення в сучасній теорії і практиці вчені надають дослідженню впливу зацікавлених сторін на діяльність підприємства, його фінансові результати та економічний потенціал в цілому.

Основоположником концепції «зацікавлених сторін» («стейкхолдерів» від англійського слова stakeholder) вважають Е. Фрімена, який у своїй праці «Стратегічний менеджмент: концепція зацікавлених сторін» уперше ввів поняття «стейкхолдер», під яким розумів «будь-які індивіди, групи або організації, які здійснюють суттєвий вплив на схвалювані фірмою рішення та/або які опиняються під впливом цих рішень». Відповідно до таких міркувань, значна кількість зарубіжних учених (Дж. Пост, С. Сакс, А. Уікс, Л. Престон, Т. Джонс та ін.) концептуально розвивають теорію стейкхолдерів і чітко обґрунтовують важливість аналізу їхнього впливу на діяльність підприємства [1].
З огляду на це, у ході проведеного дослідження діяльності промислових підприємств було визначено коло основних стейкхолдерів, які, вважаємо, значно впливають на процес формування та умови функціонування їхнього економічного та маркетингового потенціалу. До основних стейкхолдерів маркетингового потенціалу промислових підприємств необхідно віднести: власників, інвесторів, споживачів, постачальників, працівників, конкурентів та ін. А основні важелі їхньої взаємодії – це: фінансові вкладення, прибуток, виручка від продажу продукції, дивіденди і т.д. Отже, визначені стейкхолдери формують середовище, у якому здійснюють свою діяльність підприємства легкої промисловості і, тим самим, визначають фактори впливу на їхній маркетинговий і економічний потенціал. Так, працівники і власники є факторами внутрішнього середовища підприємства, тобто в сукупності вони визначають величину й рівень використання внутрішніх компонентів маркетингового потенціалу. Інформацію про них можна відстежити на основі документації, яку ведуть на підприємстві для власних потреб із метою прийняття рішень. У свою чергу, постачальники, споживачі, конкуренти та інші формують зовнішнє середовище, яке також визначає умови функціонування зовнішніх структурних компонентів маркетингового потенціалу суб’єкта господарювання та його ринкові спроможності.

Однак дані про них є вибірковими, іноді загального характеру, тому недостатні для здійснення оцінки та формування відповідних висновків. Таким чином, вирішенням вказаного питання, а саме підвищення рівня інформативності про зовнішні компоненти економічного потенціалу досліджуваних підприємств, є проведення на постійній основі маркетингового аудиту. 

Уперше про аудит маркетингу заговорили на початку 50-х років ХХ століття у США, однак практичного застосування маркетинговий аудит набув тільки в 70-х роках. Метою його проведення було встановлення відповідності здійснення збутової політики підприємства відповідно до його позицій на ринку. У результаті сформувався висновок про рівень ефективності маркетингової стратегії, виходячи з кон’юнктури ринку та його тенденцій. 

На сьогоднішній день вивченням сутності маркетингового аудиту, його значення й особливостей проведення займаються вітчизняні та зарубіжні вчені. Серед них І. Бєлаєвський, К. Вольський, В. Войленко, В. Гаспаров, Н. Ковальов, В. Липчук, С. Пономарьова, О. Чередниченко, І. Федорищенко та ін. Дослідження вказаних учених спрямовані на вивченні потреби та особливостей використання аудиту для ефективного планування діяльності підприємства. Так, Н. Слободян висвітлювала значення й сутність маркетингового аудиту як методу аналізу й контролю стратегії фірми, розглядала зміст внутрішнього та зовнішнього аудиту маркетингу [2]. Науковець В. Липчук, досліджуючи категорію, намагається розмежувати поняття маркетинговий аналіз, маркетинговий аудит та маркетингові дослідження. Також акцентує на важливості застосування останніх у діяльності сучасних підприємств.

Установлено, що на сьогоднішній день серед науковців та практиків не існує єдиного підходу до визначення сутності поняття «аудит». Щодо цього економісти С. Струмилін та І. Дмитренко справедливо зазначили у своїй роботі [3], що «визначення аудиту по суті не однозначні і потребують наукового обґрунтування і упорядкування». Те ж саме стосується різновидів аудиту, таких як фінансового, технічного та ін.

На основі опрацювання спеціалізованої літератури, вважаємо, під маркетинговим аудитом треба розуміти процедуру перевірки напрямів діяльності підприємства на ринку з метою визначення доцільності здійснення, рівня їх ефективності та відповідності провідним тенденціям ринкової кон’юнктури. Результату такої перевірки досягають шляхом системного, всебічного й незалежного аналізу ринкових ситуацій із метою встановлення реального стану справ та оцінки рівня адекватності поведінки досліджуваного підприємства. Це дає змогу формувати необхідні висновки й рекомендації, а також приймати відповідні рішення в напрямку підвищення ефективності маркетингових заходів.

Таким чином, метою здійснення маркетингового аудиту є формування незалежного й об’єктивного висновку, який містить інформацію про правильність поведінки підприємства на ринку й адекватність її сучасним умовам та тенденціям. У підсумку це призводить до зменшення інформаційного ризику, що уможливлює приймати правильні й обґрунтовані рішення. Для досягнення поставленої мети необхідно виконати такі завдання: вивчити особливості ведення бізнесу на конкретному підприємстві та ідентифікувати ключові його сектори, напрями, ділянки; розробити план і робочу програму перевірки відповідно до потреб замовників та менеджменту підприємства; дослідити й зібрати необхідні аудиторські свідчення; провести аналіз і оцінку аудиторських свідчень відповідно до поставленої мети аудиторських процедур; сформувати проміжні узагальнення в робочих документах, скласти аудиторський висновок та рекомендації в напрямку покращення маркетингової стратегії відповідно до існуючих і ймовірних у майбутньому ринкових змін.

Відповідно до свого призначення маркетинговий аудит необхідно здійснювати за визначеними напрямами (рис. 1). 

Рис.1. Логічна блок-схема напрямів маркетингового аудиту

Таким чином, сукупність аудиторських свідчень у розрізі вказаних напрямів, що будуть отримані внаслідок аудиторської перевірки, формують достовірну й об’єктивну інформацію про наявність зовнішніх компонентів економічного потенціалу досліджуваного підприємства. Особливо повної інформаційної бази можна досягнути за допомогою здійснення маркетингового аудиту на постійній основі. Такий моніторинг зовнішнього середовища дасть змогу систематизувати інформацію, яка міститиме не тільки дані про наявність компонентів економічного потенціалу досліджуваних суб’єктів господарювання, але й відображати в динаміці їх рух та структурні зрушення.

З огляду на вказану доцільність, маркетинговий аудит можна проводити такими способами: самоаудит, аудит із боку вищих кервіних організацій, аудит із боку спеціального аудиторського підрозділу, аудит спеціально створеною для цієї мети групою та зовнішній аудит. 

У результаті можна систематизувати та виділити такі форми проведення аудиту: 1) внутрішній аудит (проводиться внутрішнім спеціалістом); 2) зовнішній аудит (здійснюються аудиторськими фірмами за домовленістю).

Виходячи з вищеназваних способів маркетингового аудиту, постає питання: який із способів більш доцільний для підприємства – створити власну службу, тобто проводити самоаудит, чи звернутися за допомогою до зовнішніх суб’єктів. Для відповіді на це питання необхідно проаналізувати переваги й недоліки цих способів маркетингового аудиту. 

Перевагами зовнішнього способу проведення маркетингового аудиту є: наявність спеціальних знань зовнішніх аудиторів, якими не володіють працівники підприємства; новизна і гнучкість рекомендацій; незалежність від керівництва й можливість об’єктивної оцінки; досвід вирішення подібних проблем. Однак, основним недоліком вважається висока вартість вказаних послуг.

Щодо переваг самоаудиту (власний структурний підрозділ), то основними є: конфіденційність інформації – вона не виходить за межі підприємства; повна інформація про підприємство без витрат часу на вивчення ситуації і збір попередньої інформації; менші витрати на оплату наданих послуг та ін. 

Незважаючи на визначені переваги самоаудиту, доцільніше в деяких ситуаціях для підприємства залучити зовнішніх експертів для вирішення конкретної проблеми, оскільки включення до штату нових спеціалістів чи навчання існуючого персоналу, як правило, вимагає багато часу й може виявитися в кінцевому результаті неефективним. У зв’язку з цим, вважаємо, на сучасному етапі господарювання, тобто в період кризових явищ, маркетинговий аудит на підприємстві необхідно здійснювати згідно з принципом «доцільність – витрати – ефективність». Такий підхід дасть змогу зменшити витрати на формування необхідної для керівництва інформації.

На нашу думку, ідеальним варіантом для здійснення маркетингового аудиту було б залучення аудиторських фірм. Опираючись на їхній досвід, це сприятиме покращенню якості зібраної інформації про зовнішнє середовище підприємства. Зрозумілим є те, що дієвість та ефективність проведення маркетингового аудиту на вітчизняних підприємствах у підсумку призведуть до зростання попиту на вказані послуги та, відповідно, сформують новий поштовх у подальшому розвитку аудиту на теренах України. Адже відомо, що основними послугами, які надають вітчизняні аудиторські фірми, є: аудит фінансової звітності, тобто підтвердження її достовірності; послуги з дотримання податкового законодавства, тобто організація й ведення податкового обліку, складання податкової звітності, консультаційно-правовий супровід податкових перевірок; комплексне бухгалтерське обслуговування, тобто послу ги щодо безперервного ведення обліку суб’єкта господарювання (аутсорсінг); консультаційні послуги – бухгалтерське й податкове консультування, організація і проведення тренінгів, семінарів, аудиторської експертизи тощо. 

У свою чергу, постійний попит на проведення маркетингового аудиту уможливить розширити існуючий спектр послуг вітчизняних аудиторських фірм у напрямках:

– дослідження ринку, а саме його об’єму, структури, сегментів, динаміки й тенденцій розвитку;

– дослідження діяльності конкурентів і конкурентного середовища, а саме їх сильні та слабкі сторони, маркетингові засоби, розподіл частки ринку та ін.;

– дослідження споживачів та цільової аудиторії, тобто визначення властивостей споживачів, їхнього ставлення до продукту, бренду, купівельної спроможності та ін.;

– дослідження реклами та бренду, а саме моніторинг рекламної кампанії на відповідному ринку, її сприйняття, потреби цільової групи та їх лояльність;

– дослідження продукту шляхом вивчення його споживчих якостей, сильних і слабких сторін, порівняння продукції з конкурентними та альтернативними, консалтинг із формування мережі збуту і вдосконалення її роботи, професійний супровід, сервісне обслуговування та ін. 

Як бачимо, результати таких досліджень відображають всебічну характеристику ринкового потенціалу як одного з основних зовнішніх структурних компонентів економічного потенціалу підприємства в цілому.

Визначено, що разове проведення маркетингового аудиту не є досить ефективним, оскільки одиничні дослідження характеризуються випадковістю аналізованих господарських ситуацій. Тому, вважаємо, постійний моніторинг конкурентного середовища підприємства та його ринкових можливостей дасть змогу сформувати достовірну інформаційну базу для оцінки компонентів економічного потенціалу та прийняття ефективних рішень (рис.2).
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Рис.2. Логічна блок-схема необхідності застосування маркетингового аудиту в контексті інформаційного забезпечення оцінювання потенціалу підприємства 

Висновки. Таким чином, підвищення рівня інформативності процесу оцінювання маркетингового, як і економічного потенціалу досліджуваних підприємств є можливим за рахунок періодичного проведення маркетингового аудиту. Такий результат оцінювання потенціалу підприємства буде відображати повноту охоплення наявних компонентів і достовірність стану справ. Це дасть змогу адаптувати наявний маркетинговий потенціал вітчизняних підприємств легкої промисловості до ринкових змін і забезпечити передумови підвищення конкурентоспроможності підприємства. 

Серед видів діяльності, що визначають комерційний успіх  підприємства на ринку, основна функція належить збутовій діяльності. В останні роки у зв'язку динамічним розвитком ринку, його глобалізацією та інтеграційними процесами, розвитком наукових досліджень у сфері маркетингу дещо змістилися акценти і знівелювались відмінності між збутом, маркетингом і логістикою. Усі більшою мірою збутові функції ототожнюють з маркетинговими і логістичними. В сучасній науковій літературі немає чіткого розмежування цілей і функцій збуту, маркетингу і логістики. Більшість авторів дотримуються думки про те, що збут є частиною маркетингу фірми. 

У той же час ряд вітчизняних дослідників вважає, що основна відмінність збутової діяльності від маркетингової полягає в наявності товаропровідної мережі, яка є усталеною, і господарських зв'язків з постачання (продажу) товару споживачам. Для маркетингу ж характерне збільшення об'єму продажів шляхом освоєння нових сегментів ринку або розширення наявних за рахунок зміни асортименту продукції, поліпшення політики просування товарів і т. п. Проте основна концепція маркетингу полягає в тому, що прибутковість важливіша за обсяги продажів. При цьому вважається, що результатом застосування  логістики є підвищення якості обслуговування споживачів.

Обґрунтовуючи засади удосконалення управління маркетинговим потенціалом промислового підприємства, необхідно ідентифікувати  маркетингово-логістичні  проблеми у збутовій діяльності. Особливу увагу окресленим питанням необхідно приділити у зв’язку із проведеними дослідженнями інтеграційних факторів, які впливають на формування та реалізацію маркетингового потенціалу підприємств легкої промисловості. 
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