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Маркетинговый аудит – это возмож-
ность для собственника и генерального 
директора провести ревизию того, что у 
компании есть в сфере маркетинга, про-
даж и стратегического развития. Это все-
гда взгляд назад и оценка текущей ситуа-
ции, помогающие найти ответы на два ос-
новных вопроса: «Какие есть «разрывы» в 
сфере маркетинга?» и «Как сохранять ус-
тойчивость бизнеса и развиваться, опира-

ясь на маркетинг?». 
Аудит касается не только количест-

венных показателей деятельности пред-
приятия, но и маркетинговых бизнес-
процессов, используемых инструментов, 
текущего рыночного положения компа-
нии, системы внутренней и внешней ана-
литики и отчетности, взаимодействия от-
делов маркетинга и продаж и любых дру-
гих элементов, входящих в маркетинго-



ЖУРНАЛ ПРАВОВЫХ И ЭКОНОМИЧЕСКИХ ИССЛЕДОВАНИЙ 

 

234 

вую систему конкретной компании [6; 10]. 
Проведя сотни аудитов, мы ни разу не 

видели ни одной компании, которая обра-
тилась бы просто за констатацией факта о 
стоянии ее маркетинга. Бизнес хочет: 

1. В целом разобраться с маркетингом 
как функцией внутри компании. От пони-
мания, нужен ли он вообще компании и в 
каком объеме, до получения ответа на во-
прос «Кто все эти люди в отделе марке-
тинга, что они делают и за что мы им пла-
тим?». В этом случае собственники и ге-
неральные директора говорят о том, что 
вроде бы маркетинг есть, но какой-то он 
непонятный и в нем нет логики (один из 
признаков отсутствия системы маркетинга 
в компании). 

2. Найти зоны повышения эффектив-
ности маркетинга и продаж. Маркетинг 
для каждой компании – это свой набор 
функций (элементов), поэтому очень важ-
но при проведении аудита не пытаться 
ориентироваться на пример какой-то иде-
альной компании или какие-то идеальные 
проекты, продукты, бизнес-процессы и 
т.п. 

С чем нужно сравнивать бизнес при 
поиске зон роста эффективности марке-
тинга? 

● С обобщенным отраслевым опытом, 
который собирается на основе аудитов и 
проектов, выполненных для компаний и 
компаниями из одной отрасли (пищевой 
промышленности, ритейла, ресторанного 
бизнеса, транспортного бизнеса и др.). На-
пример, это понимание того, какой должен 
быть основной и расширенный функцио-
нал у сотрудников, вилка соотношения 
«маркетинговый бюджет/выручка», шаб-
лоны документов (ассортиментный план, 
обоснование выведения на рынок новинок, 
каналы коммуникаций и др.), стандарты 
обслуживания, скрипты продаж, типовые и 
уникальные конкурентные преимущества, 
регламенты бизнес-процессов, вилка NPS 
или средних баллов при использовании 
mysteryshopper и др. 

● С общепринятой методологией, ко-
торую используют российские и зарубеж-
ные компании. Например, это базовый и 
расширенный набор коммерческой (мар-
кетинговой) отчетности, принципы и пра-

вила формирования маркетинговых пла-
нов и бюджетов, структура стратегиче-
ской документации (маркетинговая стра-
тегия, стратегия развития, бизнес-план и 
др.), должностные инструкции сотрудни-
ков конкретного функционала и др. 

● С самой компанией в прошлые пе-
риоды. В этом случае проводится динами-
ческий и структурный анализ за 3–5 лет с 
обязательным обоснованием причин из-
менений. 

Здесь важно ответить на следующие 
вопросы: 

 Почему не выполняются планы 
продаж? Причины в необоснованно завы-
шенных планах, в отсутствии компетен-
ций у менеджеров по продажам, в слабой 
поддержке продаж маркетингом, в уста-
ревшем ассортименте и не «зашедших» 
потребителям новинках или в чем-то еще? 
Проводить «расследование» нужно глубо-
ко и искать истинные причины, на основе 
чего уже принимать меры. 

 Как и по каким причинам меняется 
структура ассортимента в натуральном и 
стоимостном (денежном) выражении? 
Следует ли компания за меняющимися 
запросами потребителей или ничего не 
меняет годами, сидя на «классическом» 
ассортименте? 

 Как меняется структура продаж по 
каналам и географии? Растет ли доля он-
лайн-канала, куда все активнее перетека-
ют потребители? Разводится ли ассорти-
мент по каналам продаж? На какие кана-
лы и регионы делает упор компания в 
своем стратегическом развитии? 

● С рынком. Ключевые критерии 
сравнения – темпы роста рынка и темпы 
роста компании в натуральном и стоимо-
стном (денежном выражении) и доля рын-
ка компании. Это позволяет оценить по-
ложение компании на рынке – если темпы 
роста компании превышают темпы роста 
рынка, она будет наращивать свою долю. 
Например, если рынок за год вырос на 
5%, а компания при этом выросла на 10%, 
это позволяет говорить об успешности 
бизнеса и о том, что компания точно дела-
ет что-то лучше, чем другие участники 
рынка. Важно найти преимущества, по-
зволяющие быть лучше, и по максимуму 
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использовать их в следующем периоде, 
защищая от конкурентов. Например, но-
вая ниша, новая целевая аудитория, кото-
рой предложен товар или услуга, новый 
канал коммуникаций и др. К сожалению, с 
учетом очень высокой скорости копируе-
мости в наши дни практически всего, дол-
го «играть» на преимуществах не получа-
ется практически ни у кого. А вот нахо-
дить новые и новые «фишки» подвластно 
любой компании. 

● С трендами. Несмотря на происхо-
дящее в нашей стране, тренды были, есть 
и будут, поэтому не учитывать их просто 
нельзя. Прежде всего, необходимо про-
анализировать на соответствие актуаль-
ным трендам ассортимент и инструменты 
работы с потребителями. Если продукция 
компании не соответствует запросам по-
требителей и не предлагает то, что нахо-
дится на растущем тренде, вероятность ее 
постепенного вытеснения с рынка суще-
ственно увеличивается [8]. 

3. Реализовать свои стратегические 
намерения (запуск новых проектов, выход 
на новые рынки, выход в новые товарные 
категории, работа с новыми группами 
клиентов и др.) на основе имеющегося 
маркетинга с необходимыми его коррек-
тировками. 

В этом случае аудит становится точ-
кой опоры для развития бизнеса. На его 
основе принимаются решения об усиле-
нии конкретных маркетинговых функций, 
расширении штата отдела маркетинга, 
корректировке основной документации 
(например, маркетинговая стратегия или 
регламенты бизнес-процессов), внедрении 
новых маркетинговых инструментов и др. 

Проведение маркетингового аудита 
позволяет [3; 9]: 

● Оценить текущее состояние систе-
мы маркетинга в компании и сделать про-
гноз развития бизнеса при условии сохра-
нения системы в имеющемся состоянии. 

● Выявить внутренние «разрывы», 
снижающие эффективность маркетинга и 
продаж, и наметить пути их устранения. 

● Оценить соответствие бизнеса акту-
альным трендам и моделям поведения по-
требителей. 

● Оценить рыночную и конкурентную 

позицию компании и ее продукции. 
● Выявить зоны роста и развития биз-

неса за счет повышения эффективности 
маркетинга. 

● Оценить состояние коммерческой 
(маркетинговой) отчетности в компании и 
с помощью цифр найти зоны повышения 
эффективности маркетинга и бизнеса в 
целом. 

● Найти пути увеличения продаж 
продукции компании. 

● Оценить эффективность текущих 
маркетинговых и рекламных инструмен-
тов и мероприятий. 

● Выявить сложности, конфликты, 
отсутствие или дублирование конкретных 
функций на стыке подразделений (напри-
мер, маркетинга и продаж или маркетинга 
и R&D). 

● Оценить квалификацию маркетин-
гового персонала. 

● Сопоставить ожидания собственни-
ка или генерального директора и фактиче-
ское состояние маркетинга в компании. 

Чем тщательнее и честнее (объектив-
нее) будет проведен аудит маркетинга, 
тем больше будет выявлено «разрывов» и 
упущенных возможностей. Не нужно бо-
яться большого количества недочетов – 
они являются зонами роста и развития. 
Результатом аудита должен стать план 
мероприятий по повышению конкуренто-
способности и эффективности ведения 
бизнеса за счет обнаруженного потенциа-
ла и устранения недостатков. 

Основные ситуации, в которых ком-
пании обращаются к маркетинговому ау-
диту [1; 7]: 

● Непонятно, чем занимается марке-
тинг, и какие задачи он решает. 

● У компании нет точки отсчета для 
разработки стратегии развития или марке-
тинговой стратегии. 

● На складах постоянно есть излишки 
или, наоборот, регулярный outofstock (де-
фицит, спрос не удовлетворяется в пол-
ном объеме). 

● Есть сложности при планировании 
и бюджетировании производства, закупок, 
продаж и маркетинга. 

● Компания теряет долю рынка и/или 
доходность по причине усиления актив-
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ности конкурентов. 
● Клиенты уходят, продажи падают, 

количество жалоб (рекламаций) растет. 
● Есть затянувшийся ярко выражен-

ный конфликт между маркетингом и про-
дажами или маркетингом и другими под-
разделениями. 

● Недостаточно информации для 
принятия стратегических решений. 

● Продажи новинок не выходят на 
плановые показатели в течение года. 

● Маркетинговые и рекламные актив-
ности не приносят ожидаемого роста про-
даж. 

● Компания планирует реализацию 
масштабного проекта, требуется понять, 
как минимизировать внутренние риски, 
связанные с маркетингом и продажами, 
при его реализации. 

● Есть потребность в оценке квали-
фикации и качества работы отдела марке-
тинга, в том числе, при внедрении систе-
мы мотивации на основе KPI. 

● Планируется покупка конкурента 
или открытие обособленного подразделе-
ния, которые должны быть интегрирова-
ны в систему маркетинга группы компа-
ний (холдинга). 

● Планируется проведение ребрен-
динга, редизайна или репозиционирова-
ние бренда или компании в целом. 

Основными принципами проведе-
ния аудита являются [2; 8]: 

1. Комплексность. Аудит проводится 
по всем направлениям маркетинговой 
деятельности, поскольку все ее элементы 
взаимосвязаны и влияют друг на друга. 
Это же касается и аудита того, что проис-
ходит на стыке подразделений, потому 
что все они связаны в единую систему 
управления компании – если есть пробле-
мы в маркетинге, они не могут не влиять 
на продажи. Это работает и в обратную 
сторону. 

В некоторых случаях аудит может 
проводиться в экспресс-формате и касать-
ся только одной конкретной функции или 
блока задач (например, интернет-марке-
тинга, ассортимента или отчетности). В 
этом случае фиксируются конкретные 
проблемы именно в данной области, и 
оперативно ищутся их решения. Для глу-

бокого же «лечения» выявленных разры-
вов неизбежно придется коснуться и 
смежных функций – в результате практи-
чески всегда все заканчивается комплекс-
ным аудитом, потому что всё влияет на 
всё. 

2. Независимость. Результаты аудита 
будут иметь ценность, только если они 
позволяют получить честный взгляд на то, 
как обстоят дела с маркетингом в компа-
нии. Сложнее всего получить объектив-
ную оценку при проведении самоаудита, 
особенно если это делает директор по 
маркетингу или руководитель отдела мар-
кетинга, особенно если их положение 
внутри компании не очень стабильное. 
Кроме того, важно учитывать, что прак-
тически нет компаний, не пронизанных 
внутриполитическими играми, которые 
тоже нужно учитывать – например, не ка-
ждый маркетолог готов пойти в открытую 
против коммерческого директора, расска-
зывая о проблемах внутри отдела продаж, 
о которым генеральный директор или 
собственник могут не догадываться. 

3. Периодичность (регулярность). В 
большинстве случаев вопрос о проведе-
нии маркетингового аудита встает, когда в 
компании уже начинаются проблемы. 
Лучше работать на профилактику, прово-
дя глубокий комплексный аудит с при-
влечением независимых экспертов один 
раз в 2–3 года или при смене ключевых 
сотрудников отдела маркетинга, а профи-
лактический аудит в экспресс-формате по 
чек-листам – ежегодно. В этом случае 
компания будет всегда держать руку на 
пульсе и сможет своевременно среагиро-
вать на появление разрывов. 

Способов проведения аудита два – 
самоаудит силами компании и внешний 
аудит с привлечением сторонних экспер-
тов или консалтинговых компаний. Не 
всегда нужно обращаться к услугам 
внешнего аудита, который может стоить 
недешево. Иногда для запуска процесса 
изменений в компании достаточно само-
аудита, который ничего не стоит, но тре-
бует посмотреть на маркетинг и смежные 
функции с разных точек зрения. 

Самоаудит, как правило, проводится 
сотрудниками отдела маркетинга. В этом 
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случае за него отвечают директор по мар-
кетингу (руководитель отдела маркетинга) 
и каждый отдельно взятый сотрудник с 
учетом распределения функций внутри 
отдела. 

Самоаудит является наиболее уязви-
мым с точки зрения объективности и не-
зависимости. Он может побудить сотруд-
ников, чья эффективность вызывает со-
мнения, «спрятать» свои недочеты и не-
доработки и свалить вину на другие под-
разделения. Чаще всего претензии со сто-
роны отдела маркетинга предъявляются 
отделу продаж. 

Мы начинаем работу с клиентами с 
чек-листа №1 (табл. 1), в котором пред-
ставлены основные проблемы, позволяю-
щие говорить о том, что у маркетинговой 
системы компании есть «разрывы», сни-
жающие ее эффективность. Также просим 

клиентов провести самоаудит и отметить 
основные проблемы, с которыми они 
сталкиваются. 

Этот и приведенные далее в этой ста-
тье чек-листы являются базовыми, это 
значит, что на какие-то компании они 
«встанут» идеально, а для других может 
потребоваться адаптация с учетом специ-
фики сферы бизнеса (отрасли). Особенно 
это касается ритейла и конкретных рын-
ков b2c и b2b-услуг. 

Помимо чек-листа с «разрывами», 
есть еще одна таблица (табл. 2), которая 
может быть полезна при проведении са-
моаудита – она позволяет уточнить цели 
компании в сфере маркетинга, продаж и 
стратегического развития, чтобы в соот-
ветствии с ними выстраивать с нуля или 
скорректировать существующую систему 
маркетинга. 

Таблица 1  
Разрывы в маркетинговой системе компании (чек-лист № 1) 

Продукты  
и бренды 

Продажи сущест-
вующего ассортимен-
та падают, компания 
теряет долю рынка 

Продажи новинок не 
выходят на ожидае-
мые (плановые) объ-

емы 

Не прописано позицио-
нирование брендов 

(отличия от конкурен-
тов, целевая аудитория 

и др.) 

Потребители все 
чаще делают выбор 
в пользу продукции 

конкурентов 

Продажи 

Доходность бизнеса 
падает (конкуренция 
преимущественно по 
цене, а маркетинго-

вые бюджеты растут) 

Менеджеры по про-
дажам (клиентский 
персонал) плохо от-

рабатывают возраже-
ния 

Плановые показатели 
продаж не выполняют-
ся несколько периодов 

подряд 

Воронка продаж 
далека от желаемой 
(плохая конверсия 
на разных этапах) 

Реклама,  
продвижение  

и PR 

Низкая известность 
компании  

или бренда 

Маркетинговые бюд-
жеты не дают желае-
мого (планируемого) 

роста продаж 

Хаотичные коммуни-
кации и PR, непонят-

ный информационный 
фон вокруг компании 

(нет стратегии, не про-
писаны инфоповоды) 

Используемые ин-
струменты продви-
жения не работают 

Работа  
с потребителя-

ми 

Низкие повторные 
продажи, средний чек 
(стоимость контрак-
та) не растет или па-

дает 

Потребители уходят к 
конкурентам 

Растет количество жа-
лоб (рекламаций) от 
потребителей и нега-

тивных отзывов 

Нет прозрачности в 
понимании целевой 

аудитории и осо-
бенностях ее потре-
бительского пове-

дения 

Эффективность 
маркетинга 

Реклама и продвиже-
ние не работают (не 
приносят роста про-

даж) 

Практически отсутст-
вует система марке-
тинга (точечные дей-
ствия и постоянное 

«тушение пожаров») 

Недовольство работой 
маркетологов (непо-

нятно, чем занимаются 
и зачем нужны) 

Плохое взаимодей-
ствие отдела марке-

тинга с отделом 
продаж (клиентским 
отделом) и другими 

отделами 
Стратегическое 

развитие 
У компании нет стра-
тегических ориенти-
ров, упор делается на 
операционную дея-

тельность 

У компании нет при-
оритетов с точки зре-
ния направлений раз-

вития 

Решения о новых про-
ектах и развитии при-
нимаются долго и не-

эффективно 

Компания регуляр-
но упускает воз-

можности для раз-
вития, которые ис-

пользуют конкурен-
ты 
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Окончание табл. 1 

Управление 
персоналом 

Высокая текучесть 
персонала, уход клю-
чевых сотрудников 
или долго заполняе-
мые ключевые пози-

ции 

Слабая корпоратив-
ная культура и непро-
зрачные корпоратив-

ные ценности 

Конфликты внутри 
подразделений или 

между подразделения-
ми 

Слабый HR-бренд и 
плохое понимание, 
кто такие «свои» 

сотрудники 

Бизнес-
процессы 

Отсутствие регламен-
тации ключевых 

функций и процессов 
(регламенты, проце-

дуры, политики и 
т.п.) 

Долгие неэффектив-
ные совещания и 

большие бюрократи-
ческие проволочки 

Потери времени, ин-
формации и денег 

внутри и на стыке про-
цессов, отсутствие вла-
дельцев процессов (за-
крепления ответствен-

ности) 

Сильная зависи-
мость качества/ 
эффективности/ 

сроков от конкрет-
ных сотрудников, 

выполняющих про-
цессы 

 
Таблица 2 

Основные маркетинговые задачи, стоящие перед бизнесом (чек-лист № 2) 

Продукты  
и бренды 

Найти идеи для но-
вых товаров и услуг 
(расширения ассор-

тимента) 

Успешно вывести 
на рынок новый 

продукт или бренд 

Оптимизировать 
ассортимент и цено-

образование 

Обосновать цену и 
ценность продукции 
(товаров и услуг) для 

потребителей 

Продажи 

Найти зона роста 
продаж (новые кана-
лы, продукты, инст-
рументы, потребите-

ли и др.) 

Внедрить прозрач-
ную коммерческую 
отчетность и сис-

тему KPI 

Оптимизировать 
систему продаж и 

коммерческую поли-
тику 

Запустить или активи-
зировать онлайн-

каналы продаж и ком-
муникаций 

Реклама,  
продвижение  

и PR 

Повысить эффек-
тивность рекламы и 
продвижения, опти-
мизировать марке-
тинговые затраты 

Повысить узнавае-
мость компании 

или бренда 

Усилить PR-
активность компании 

(управление имид-
жем и репутацией) 

Активизировать интер-
нет-продвижение и 

усилить присутствие в 
интернет-пространстве 

Работа  
с потребителями 

Эффективно отстро-
иться от конкурен-

тов в головах потре-
бителей 

Понять мотивацию 
и ожидания потре-

бителей 

Переключить потре-
бителей с продукции 

(товаров и услуг) 
конкурентов 

Повысить удовлетво-
ренность и лояльность 

потребителей 

Эффективность 
маркетинга 

Сделать маркетинг 
точкой опоры или 

точкой роста компа-
нии 

Сформировать ра-
ботающий марке-
тинговый план и 

бюджет 

Повысить эффектив-
ность взаимодейст-
вия маркетинга и 

продаж (клиентского 
отдела) 

Оценить и повысить 
квалификацию персо-

нала отдела маркетинга 

Стратегическое 
развитие 

Успешно реализо-
вать новый проект, 

покупку объек-
та/бизнеса или сдел-

ку M&A 

Разработать страте-
гию (найти направ-
ления развития и 

зоны роста бизнеса) 

Разработать бизнес-
план или инвестици-

онный проект 

Обосновать проекты 
для инвесторов и соб-

ственников 

Управление  
персоналом 

Повысить мотива-
цию, эффективность 
работы и компетен-

ции персонала 

Провести оценку 
персонала (разные 

разрезы) 

Укрепить корпора-
тивную культуру 

Повысить эффектив-
ность системы управ-

ления персоналом 

Бизнес-процессы 
Найти узкие места и 
повысить эффектив-

ность процессов 

Разработать или 
оптимизировать 
процессы (регла-

менты, процедуры 
и политики) 

Определить критерии 
оценки эффективно-
сти процессов (KPI) 

Найти и внедрить про-
цессы, повышающие 
ценность продукции 

компании в глазах по-
требителей 

 
Обе приведенные выше таблицы так-

же могут использоваться бизнес-консуль-
тантами и бизнес-тренерами при выявле-
нии истинных запросов клиентов. Оттал-
киваясь от ответов, приведенных в ячей-
ках, можно уточнить задачи и проблемы, 
стоящие перед клиентами. 

Эти таблицы – формат так называемо-
го экспресс-аудита, когда по набору ти-

повых проблем и задач можно поставить 
предварительный «диагноз» бизнесу и 
дальше работать с фокусом на выявлен-
ные проблемы и зоны роста. Таблицы 
сформированы нами на основе многочис-
ленных аудитов и подходят для компаний 
любого размера, возраста и из любых 
сфер. 

Полезным инструментом самоаудита 
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является аудит маркетинга, проводимый 
сотрудниками смежных с ним подразде-
лений. Это позволяет не только получить 
мнение о текущем состоянии маркетинга 
компании почти в режиме 360 градусов (с 
разных точек зрения), но и выявить раз-
рывы на стыке подразделений. 

Также самоаудит может проводиться 
[4; 5]: 

● Управляющей (головной) компани-
ей или корпоративным центром, если биз-
нес входит в состав холдинговой структу-
ры (группы компаний). Как и в случае с 
самоаудитом, важно заранее определить 
«правила игры» при проведении оценки – 
цели и направления проведения аудита, 
используемые инструменты (чек-листы, 
интервью и др.). 

● Специальной группой, созданной 
непосредственно под цели аудита и дей-
ствующей только в ее период. В состав 
группы, как правило, входят руководите-
ли (сотрудники) отделов продаж, закупок, 
персонала, производства, финансовой 
службы и др. Привлечение разных функ-
циональных специалистов позволяет по-
высить объективность (независимость) 
аудита и получить понимание «разрывов» 
в рамках маркетинговой деятельности и 
на стыке работы подразделений. Как по-
казывает практика, именно в этой сфере 
может находиться существенный потен-
циал повышения эффективности. 

● Специальным подразделением 
внутреннего аудита – в крайне редких 
случаях и, как правило, в крупных бизне-
сах. Однако на сегодняшний день такая 
практика наиболее распространена в фи-

нансовой и бухгалтерских сферах. 
Внешний аудит наиболее подходит 

под определение «независимый». Но в 
данном случае многое зависит от слажен-
ности работы бизнеса и консультантов, 
поскольку от открытости компании и го-
товности отвечать даже на «неудобные» 
вопросы зависит точность «диагноза» и 
эффективность предложенного решения. 

Преимущества и недостатки внешнего 
аудита приведены в табл. 3 [7]. 

Внешний способ проведения аудита 
имеет важное преимущество. У консуль-
тантов имеется экспертный опыт, позво-
ляющий выполнить аудит наилучшим 
способом с учетом запроса, поступившего 
от клиента. Одновременно с этим, при-
влечение внешних консультантов всегда 
несет за собой дополнительные затраты и 
необходимость передачи конфиденциаль-
ной информации, в результате чего есть 
риски утечки. Поэтому перед тем, как за-
ходить в процесс внешнего маркетингово-
го аудита, настоятельно рекомендуем 
подписать с консалтинговой компанией 
или экспертом NDA. 

Консалтинговые компании и экспер-
ты проводят аудиты по схожим алгорит-
мам – сначала запрашивают данные, затем 
проводят их анализ и выдают заключение 
с выводами и рекомендациями по итогам 
аудита. 

Наша методика проведения аудита 
приведена ниже, она базируется на чек-
листах для самоаудита, представленных 
ранее, и чек-листах для глубокого аудита, 
в соответствии с которыми мы запраши-
ваем информацию по нескольким блокам. 

Таблица3 
Преимущества и недостатки внешнего аудита 

Преимущества Недостатки 
● Объективность  
● Независимость 
● Непредвзятость к сотрудникам 
● Взгляд снаружи 
● Наличие у консультантов экспертного опыта и 
кросс-функциональных компетенций 
● Широкий межотраслевой опыт консультантов 
● Наличие методики проведения аудита 
● Как правило, результаты такого аудита рассмат-
риваются как более значимые, чем результаты са-
моаудита 

● Необходимость дать доступ к информа-
ции (риск утечки) 
● Высокая стоимость качественного ауди-
та 
● Требуется готовность к неприятным 
вопросам  
● Сопротивление со стороны персонала 
● Не работает без слаженной работы кон-
сультантов и сотрудников компании 
● Непонимание консультантами специфи-
ки бизнеса 
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Глубокий комплексный аудита вклю-
чает в себя 12 направлений (блоков) оцен-
ки: 

1. Оценка текущего состояния марке-
тинга, продаж и стратегического развития 
собственником или генеральным директо-
ром. 

2. Стратегия. 
3. Продукт и потребители. 
4. Цены и ценообразование. 
5. Рынок. 
6. Конкурентная позиция. 
7. Организация и управление марке-

тингом. 
8. Бюджеты и планы маркетинга. 
9. Система аналитики и коммерческая 

отчетность. 
10. Коммуникации. 
11. Интернет-маркетинг. 
12. Продажи. 
Этапы проведения внешнего марке-

тингового аудита: 
1. Определение целей и экспресс-

аудит. 
За аудитом клиенты приходят к нам 

довольно редко, чаще они обращаются за 
помощью в решении каких-то за-
дач/проблем или в запуске каких-то про-
ектов. Но уже в ходе первой встречи у них 
появляется понимание, что для определе-
ния точки А, из которой начнется даль-
нейшее движение компании (разработка 
стратегии, проработка проекта, внедрение 
изменений и др.), сдвинуться будет воз-
можно, но сложно. Сложность в отсутст-
вии полной картины того, что же есть в 
компании «здесь и сейчас», и только в по-
нимании в общих чертах, как от этого от-
толкнуться для перехода в точку Б. 

Мы всегда начинаем с чек-листов для 
экспресс-аудита № 1 и № 2, позволяющих 
быстро выявить основные «разрывы», ко-
торые могут помещать реализации планов 
компании, и уточнить зоны роста и на-
правления повышения эффективности 
бизнеса. Параллельно с этим мы изучаем 
сайт и социальные сети компании и за-
прашиваем основные презентационные 
материалы о компании и ее продукции, 
которые компания использует при работе с 
клиентами. 

Как правило, на этом же этапе мы вы-
сылаем клиенту все чек-листы, чтобы он 
мог провести по ним самоаудит. Но обяза-
тельными для постановки «диагноза» яв-
ляются только чек-листы № 1 и № 2. 

После получения общего понимания о 
состоянии маркетинга в компании мы пе-
реходим на второй этап. 

2. Подписание договора на оказание 
услуг и подписание NDA. 

На основе результатов первого этапа 
определяется план работ по проведению 
глубокого аудита. Не всегда требуется 
проведение комплексного аудита, иногда 
нужно глубоко копать только один какой-
то маркетинговый блок. Например, прове-
рить ассортимент на соответствие акту-
альным трендам и запросам потребителей 
или проанализировать систему коммерче-
ской отчетности. План работ и глубина 
аудита зависят от такого, какие решения и 
действия будут реализовываться по ито-
гам аудита. 

На основе плана формируется ТЗ на 
проведение аудита, которое идет в договор 
на оказание услуг или в приложение к не-
му, и подписывается договор NDA, по-
скольку на третьем этапе последует за-
прос конфиденциальной информации о 
деятельности компании. 

3. Проведение аудита. 
Для проведения аудита запрашивается 

информация из большого чек-листа (100 
вопросов) и получается обратная связь от 
генерального директора или собственника 
(еще один чек-лист на 25 вопросов) – это 
базовая информация для постановки «ди-
агноза». При необходимости проводятся 
интервью с сотрудниками отдела марке-
тинга (отдельный чек-лист) и проводится 
опрос смежных подразделений (еще один 
чек-лист). 

При проведении аудита основной 
упор делается на выявление «разрывов» и 
упускаемых возможностей. 

4. Подготовка отчета по итогам ауди-
та. 

Отчет содержит выводы и рекоменда-
ции по итогам аудита, на основе которого 
вместе с клиентом мы делаем план кор-
ректирующих мероприятий, направлен-
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ных на повышение эффективности марке-
тинговой деятельности и бизнеса в целом, 
чтобы прийти к целям, которые стоят пе-
ред компанией. 

Объем отчета зависит от объема пре-
доставленной информации и глубины 
проведения аудита и может быть от 10 до 
100 листов. Основную часть аудита зани-
мают комментарии и оценки по итогам 
анализа предоставленной документации 
(стратегия, платформы брендов, регламен-
ты и др.), оценки персонала, изучения 
планов и отчетности, проведения интер-
вью со смежными подразделениями, изу-
чения сайт, соцсетей и презентационных 
материалов и др. 

В зависимости от глубины проводи-
мого аудита он занимает от 1 до 4 недель. 

5. Внедрение рекомендаций. 
Может проводиться компанией само-

стоятельно или с различным уровнем под-
держки со стороны «Лаборатории трен-
дов». В связи с тем, что 90% аудитов мы 
проводим перед началом работы над кли-
ентскими проектами (разработка страте-
гии, корректировка позиционирования 
бренда, маркетинговая «упаковка» нового 
проекта, стратегическая сессия и др.), их 
результаты мы рассматриваем как «точку 
входа» в них и как инструмент получения 
прозрачности маркетинга и продаж с точ-
ки зрения возможных рисков и поддержки 
реализации проектов. 
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