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Аннотация
Статья  посвящена  анализу  типичных  ошибок  в  системе  маркетинга
российских  компаний  и  обсуждению  эффективного  метода  их
диагностики — аудита маркетинговой системы. Рассматриваются две
формы  организации  аудита:  внешний  и  внутренний,  а  также  их
преимущества и  недостатки.  Особое внимание  уделяется конкретным
методам  сбора  информации  в  процессе  аудита  и  их  влиянию  на
эффективность  процедуры.  Приводятся  реальные  кейсы  российских
компаний, демонстрирующие практическое применение методов аудита
и устранение обнаруженных проблем.
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Abstract
The  article  analyzes  typical  errors  in  the  marketing  systems  of  Russian
companies and discusses an effective method for their diagnosis—the marketing
system audit.  Two forms of  audit organization are considered: external and
internal, along with their advantages and disadvantages. Special attention is
paid to specific methods of information gathering during the audit process and
their  impact  on  the  effectiveness  of  the  procedure.  Real  cases  of  Russian
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companies  are  presented,  demonstrating  the  practical  application  of  audit
methods and the elimination of identified problems.
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Введение
В  условиях  динамично  развивающейся  экономики  и  усиливающейся
конкуренции  российские  компании  сталкиваются  с  необходимостью
оптимизации  своей  маркетинговой  деятельности  для  достижения
устойчивого успеха на рынке [1].  Однако на практике часто возникают
системные ошибки в организации маркетинга, которые негативно влияют
на результаты бизнеса. Цель данной статьи — выявить типичные ошибки
в системе маркетинга российских компаний и предложить эффективный
метод их диагностики — аудит маркетинга.

1.  Типичные  ошибки  в  системе  маркетинга  российских
компаний
1.1. Недостаточное понимание целевой аудитории

Описание проблемы:
● Отсутствие  сегментации  рынка: Многие  компании  не  проводят

детальный  анализ  и  сегментацию  своей  целевой  аудитории,  что
приводит к неэффективным маркетинговым коммуникациям.

● Игнорирование потребностей клиентов: Фокус на продукте, а не
на  потребностях  и  ожиданиях  клиентов,  снижает
конкурентоспособность предложения.

Кейс:
Компания "ЭлектроТех",  производитель бытовой техники,  долгое время
ориентировалась  на  широкий  рынок  без  учета  специфики  разных
сегментов.  В  результате  маркетинговые  кампании  были
малопродуктивными, а продажи снижались [2].

1.2. Непоследовательная маркетинговая стратегия
Описание проблемы:

● Отсутствие  четкой  стратегии: Разрозненные  маркетинговые
активности  без  единого  плана  и  целей  не  приносят  ожидаемого
эффекта.

● Недооценка  конкурентного  анализа: Игнорирование  действий
конкурентов и рыночных тенденций ведет к потере рыночной доли.

Кейс:
Розничная сеть "Модный Дом" проводила акции и рекламные кампании
без  единой  стратегии,  что  приводило  к  расходованию  бюджета  без
значимого роста продаж [3].
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1.3.  Неэффективное  использование  маркетинговых
инструментов

Описание проблемы:
● Устаревшие методы продвижения: Ориентация исключительно на

традиционные  каналы,  игнорируя  цифровые  платформы  и
современные инструменты.

● Отсутствие  интегрированного  подхода: Разрозненные
маркетинговые кампании без единой концепции и сообщения.

Кейс:
Компания  "АльфаТур",  туристический  оператор,  долгое  время  не
использовала  онлайн-каналы  для  продвижения,  полагаясь  только  на
печатную  рекламу  и  офисные  продажи.  Это  привело  к  снижению
конкурентоспособности  в  сравнении  с  компаниями,  активно
использующими интернет-маркетинг [4].

1.4. Слабая аналитика и оценка эффективности
Описание проблемы:

● Недостаток метрик и KPI: Отсутствие системы оценки результатов
маркетинговых  усилий  затрудняет  понимание  эффективности
кампаний.

● Игнорирование обратной связи: Неспособность адаптироваться на
основе отзывов и данных от клиентов приводит к потере лояльности.

Кейс:
Онлайн-магазин  "ТехноМир"  не  отслеживал  показатели  конверсии  и
отказов на своем сайте, из-за чего не замечал проблем с пользовательским
интерфейсом, что приводило к потере потенциальных клиентов [5].

2. Аудит системы маркетинга как метод диагностики
Аудит маркетинга  — это всестороннее,  систематическое и  независимое
исследование  маркетинговой  среды,  целей,  стратегий  и  деятельности
компании с целью выявления проблем и возможностей для улучшения [1].

2.1. Цели аудита маркетинга
● Оценить соответствие маркетинговой стратегии целям компании.
● Выявить слабые и сильные стороны маркетинговой деятельности.
● Разработать  рекомендации  по  повышению  эффективности

маркетинга.
3. Формы организации аудита
3.1. Внешний аудит

Описание:
Проводится  независимыми  экспертами  или  консалтинговыми
компаниями, не связанными с организацией.
Достоинства:

● Объективность: Независимый взгляд позволяет выявить проблемы,
незаметные изнутри.
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● Экспертиза: Привлечение  специалистов  с  опытом  в  разных
отраслях и компаниях.

● Свежие  идеи: Возможность  внедрения  передовых  практик  и
инноваций.

Недостатки:
● Стоимость: Высокие  затраты  на  привлечение  внешних

консультантов.
● Доступ  к  информации: Возможные  ограничения  в  доступе  к

конфиденциальной информации.
● Время  адаптации: Потребность  во  времени  для  понимания

специфики компании.
Кейс:
Компания "БетаФарм" привлекла консалтинговую фирму "МаркетингПро"
для проведения внешнего аудита. В результате были выявлены недостатки
в  позиционировании  бренда  и  предложены  стратегии  по  усилению
присутствия на рынке [6].

3.2. Внутренний аудит
Описание:
Проводится  силами  сотрудников  компании,  обычно  отдела  маркетинга
или внутреннего аудита.
Достоинства:

● Глубокое  знание  компании: Сотрудники  хорошо  понимают
внутренние процессы и культуру.

● Экономия  средств: Отсутствие  дополнительных  расходов  на
внешних специалистов.

● Быстрый  доступ  к  данным: Легкость  получения  необходимой
информации.

Недостатки:
● Предвзятость: Субъективность оценок из-за личной вовлеченности.
● Ограниченная  экспертиза: Возможность  недостатка  опыта  в

специфических областях.
● Внутренние конфликты: Риск политических игр и сопротивления

изменениям.
Кейс:
Торговая  компания  "Глобус"  провела  внутренний  аудит  маркетинга,
однако  из-за  предвзятости  некоторых  сотрудников  не  были  выявлены
ключевые  проблемы  в  коммуникациях  с  клиентами,  что  негативно
сказалось на результатах [7].

4. Методы сбора информации при проведении аудита
● Анализ внутренней документации:

○ Маркетинговые планы и отчеты.
○ Бюджеты и финансовые показатели.
○ Документы по продажам и дистрибуции.
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● Опросы и интервью:
○ Сотрудники  компании: Для  понимания  внутренних

процессов и проблем.
○ Клиенты  и  партнеры: Для  получения  обратной  связи  о

продукции и сервисе.
○ Поставщики и дистрибьюторы: Для оценки эффективности

цепочки поставок.
● Анализ рыночной информации:

○ Данные о конкурентах и отраслевых тенденциях.
○ Исследования рынка и потребительских предпочтений.
○ Статистические данные и аналитические отчеты.

● Наблюдение и тестирование:
○ Мистери-шоппинг: Оценка  уровня  обслуживания  через

скрытые проверки.
○ Анализ  пользовательского  опыта: Оценка  взаимодействия

клиентов с продуктами и сервисами.
Значимость методов:
Правильный  выбор  методов  сбора  информации  повышает  точность
диагностики и  позволяет  сформировать  обоснованные рекомендации по
улучшению маркетинговой деятельности [8].

5. Обсуждение
5.1. Критический анализ

● Внешний  аудит обеспечивает  объективность  и  широкий  взгляд,
однако может быть дорогостоящим и требует тщательного выбора
консультантов с учетом специфики компании и отрасли.

● Внутренний  аудит более  экономичен  и  оперативен,  но  рискует
быть менее объективным и упускать внешние факторы, влияющие
на бизнес.
5.2. Рекомендации по выбору формы аудита

● Комбинированный  подход:
Использование  преимуществ  обоих  видов  аудита.  Например,
внутренний аудит для предварительного анализа и внешний аудит
для независимой оценки и подтверждения результатов.

● Регулярность  проведения  аудита:
Установление  графика  регулярных  проверок  (например,  ежегодно
или  ежеквартально)  для  своевременного  выявления  и  устранения
проблем.

● Выбор  квалифицированных  специалистов:
При  привлечении  внешних  консультантов  важно  выбирать
компании с проверенной репутацией и опытом в соответствующей
отрасли.
5.3. Направления будущих исследований
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● Влияние  цифровизации  на  аудит  маркетинга:
Изучение  того,  как  современные  технологии  (Big  Data,
искусственный  интеллект)  могут  улучшить  процессы  аудита  и
диагностики.

● Разработка  методик  для  разных  отраслей:
Адаптация  методов  аудита  к  специфике  различных  секторов
экономики (IT, производство, услуги и т.д.).
Заключение

Аудит системы маркетинга является важным инструментом для выявления
и  устранения  типичных  ошибок  в  деятельности  российских  компаний.
Выбор  между  внешним  и  внутренним  аудитом  зависит  от  многих
факторов, включая размер компании, бюджет, цели и внутренние ресурсы.
Использование  комбинированного  подхода  и  регулярное  проведение
аудита  помогут  компаниям  повысить  эффективность  маркетинговых
стратегий и укрепить свои позиции на рынке.
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