ТЕМА 8. Маркетинг аудиторских услуг

План:

1. Понятие и сущность аудита и аудиторской деятельности.
2. Порядок проведения аудиторской проверки.

3. Этапы маркетинга аудиторских услуг.

1. Понятие и сущность аудита и аудиторской деятельности
Переход к рыночной экономике, возникновение и развитие пред- принимательства, законодательное оформление новых организационно- правовых форм предприятий и организаций (акционерных обществ, об- ществ и товариществ, некоммерческих организаций и др.) и различие форм собственности радикально изменили систему экономического кон- троля. В  нашей республике, избравшей путь рыночной экономики, появились и действуют принципиально новые государственные и негосударственные органы экономического контроля.

Принципиально иным, весьма перспективным и эффективным ви-

дом экономического контроля в условиях становления национального рынка является независимый аудиторский контроль. 
Аудит – это независимая экспертиза финансовой отчетности ор- ганизации на основе проверки соблюдения порядка ведения бухгал- терского учета, соответствия хозяйственных и финансовых операций законодательству АР, полноты и точности отражения в финансовой отчетности деятельности организации. Экспертиза завершается со- ставлением аудиторского заключения.

Термин «аудит» происходит от латинского «audio», что означает –

«слушатель». Так в старинных духовных учебных заведениях именовали

отлично успевающего ученика, которому учителя поручали доверитель- ную проверку других учащихся, и  он  их слушал –  как  они усвоили пройденное, а также проверял качество выполненных заданий. Это пока- зывает особую доверительность аудитора со своими клиентами и озна- чает его внимательность, доброжелательность, участливость, заинтере- сованность в делах заказчика, пользующегося услугами аудитора.

Аудиторская деятельность представляет собой предприниматель-скую деятельность аудиторов и аудиторских фирм по проведению независимых вневедомственных проверок бухгалтерской (финансовой) отчетности, платежно-расчетной документации, правильности ведения бухгалтерского учета и его соответствия действующему законодатель-ству, налоговых деклараций и других финансовых обязательств и требований экономических субъектов, а также по оказанию иных аудиторских услуг.

К иным сопутствующим видам аудиторских услуг могут быть отне​се​ны: постановка, ведение и восстановление бухгалтерского учета; состав​ле​ние налоговых деклараций и финансовой отчетности; консультирование по правовым вопросам и вопросам налогообложения; анализ финансово-хозяйственной деятельности клиентов.

Аудиторская деятельность осуществляется в соответствии с законом АР «Об аудиторской службе», принятым в 1994 г. Согласно данному закону:  
Аудит - это независимая проверка четкости и достоверности в ведении бухгалтерского учета, бухгалтерской и финансовой отчетности хозяйствующих субъектов, занимающихся производством и реализацией товаров, оказанием услуг и выполнением работ. Аудиторская проверка может быть обязательной или добровольной (по собственной инициативе хозяйствующего субъекта). Аудит, осуществляемый для хозяйствующих субъектов, которые по законодательству должны публиковать свою финансовую отчетность, а также в случаях, непосредственно предусмот-ренных законодательными актами, или по соответствующему решению (заявке) полномочного государственного органа, является обязательным, а в других же случаях-добровольным.
Аудиторской службой считаются проведение на договорной основе проверки, экспертизы, анализа финансово-хозяйственной деятельности хозяйствующих субъектов и представление заключения в письменной форме, налаживание бухгалтерского учета, подтверждение достоверности отчетных данных и оказание других услуг в области финансово-хозяй-ственных отношений в соответствии с профессиональной деятельностью аудитора (уставными целями аудиторской организации). Аудиторская служба не исключает проверку деятельности хозяйствующих субъектов государственными органами в пределах их полномочий.

Независимый аудитор - это физическое лицо, получившее право самостоятельно оказывать аудиторские услуги на территории республики по лицензии Аудиторской палаты Азербайджанской Республики.

Аудиторская организация -это юридическое лицо, получившее право оказывать аудиторские услуги на территории Азербайджанской Республики по лицензии, выданной Аудиторской палатой, для которого этот вид услуг согласно его уставу является единственной сферой деятельности.

Аудиторское заключение - это официальный документ, заверенный подписью и печатью аудитора (аудиторской организации), отражающий оценку им финансового состояния хозяйствующего субъекта, законности его финансово-хозяйственных операций, достоверности статей годовой бух​галтерской отчетности, общего состояния бухгалтерского учета и имею​щий юридическое значение для всех юридических и физических лиц, орга​нов государственной власти и управления, а также для судебных органов.
В целях организации государственного регулирования аудиторской службы, разработки проектов нормативных актов в этой области и сис​те​мы мероприятий, направленных на развитие и совершенствование ауди​тор​ской службы в Азербайджанской Республике, защиты интересов госу​дар​ства, хозяйствующих субъектов и аудиторов (аудиторских орга​ни​за​ций), контроля за соблюдением аудиторами (аудиторскими орга​ни​за​ция​ми) в своей деятельности  необходимых требований, была соз​да​на Ауди​торская  палата Азербайджанской Республики. Согласно дан​ным Ауди​​торской палаты на 2011 год в нашей республике в настоящее время функ​цио​ни​ру​ет 44 национальных аудиторских организаций, 5 филиалов и пред​ста​ви​тельств зарубежных аудиторских организаций и 40 независимых аудиторов.

Отметим, что независимые аудиторы и аудиторские организации после прохождения государственной регистрации действуют на основе лицензии, выданной сроком на 5 лет.

 Аудиторская проверка  может быть обязательной или добровольной (по  собственной инициативе  хозяйствующего субъекта).Аудит, осуществляемый   для    хозяйствующих   субъектов, которые   по законно-дательству должны  публиковать свою финансовую отчетность, а также в  случаях, непосредственно предусмотренных законодательными актами, или  по  соответствующему  решению  (заявке)  полномочного государ-ственного органа, является обязательным, а в других случаях – добро-вольным.

Аудиторские услуги  оказываются на  основании  договора  между  независимым  аудитором   или  аудиторской  организацией,  с  одной стороны, и   заказчиком, с  другой  стороны,  предусматривающего пред-мет и  сроки проверки,  объем консультационных услуг, размер и порядок оплаты, а также ответственность сторон.

Заказчик  несет  ответственность  за  создание  аудитору  всех необходимых условий  для полного  и  качественного  выполнения  им своих профессиональных обязанностей. Аудитор не  зависит от  своего  клиента,  а  также  от  любого третьего лица, заинтересованного в данном деле. Выполнение  аудитором  или  аудиторской  организацией  условий договора определяется  актом приема-сдачи аудиторского заключения. Аудиторское заключение составляется по установленной форме.
Аудиторский контроль подразделяется на внешний и внутренний. Внешний аудит  осуществляется независимыми аудиторами и ау- диторскими фирмами на основе заказов (договоров) с предприятиями и организациями – заказчиками. 

Аудит
Внешний аудит                                              Внутренний аудит
Рис.1. Виды аудиторской деятельности
Результаты внешнего аудита должны быть представлены в виде аудиторского заключения, составленного и представленного как заказ-

чику и его акционерам (участникам), так и в соответствующий налого- вый орган. 
Внутренний аудит подразумевает проверку финансово-хозяйст- венной деятельности предприятий (организаций) специальной службой, входящей в их структуру на правах одного из подразделений (отдела, службы) или их отдельными работниками (специалистами). То есть, го- воря другими словами, внутренний аудит – это по сути дела внутрихо- зяйственный контроль. Но по содержанию и  методам проведения он имеет много общего с внешним аудитом.

Специалисты, занимающиеся внутренним аудитом  своего  пред-

приятия и подчиняющиеся его руководству, не обязаны проходить про-

цедуры обязательной аттестации и лицензирования, как аудиторы, зани- мающиеся внешним аудитом. Однако их роль на крупных предприятиях, в банках и крупных компаниях достаточно велика, поэтому для работы по внутреннему аудиту подбирают высококлассных специалистов, под- линных профессионалов, досконально ориентирующихся во всех тонко- стях и нюансах своего дела, владеющих навыками ревизора и контроле- ра, знающих специфику деятельности своего предприятия (фирмы).

Поскольку законы принимает правительство, а аудитор лишь обя-

зан знать и придерживаться их, то аудиторская проверка является услу-
гой, единой для всех аудиторских компаний. В этом смысле, аудиторский рынок  сильно  отличается от  потребительского, где  возможности для творчества в области новых товаров практически не ограничены. В этом же случае основная услуга четко определена, а творчество возможно лишь в области вспомогательных услуг.

Можно сделать вывод, что отличительной чертой аудиторского рынка является четкое определение вида и содержания основного то- вара, единого для всех участников этого рынка. Таким товаром являет ся аудиторская проверка, проводимая в соответствии с существующими законами. Отсюда следует, что аудиторские компании могут конкури-ровать между собой лишь по трем направлениям: по качеству и квали-фицированности аудиторских проверок, по их стоимости, а также по спектру вспомогательных услуг.

2. Порядок проведения аудиторской проверки
Свою работу аудиторы начинают с ознакомления со своим прове- ряемым субъектом, для чего изучают учредительные документы, виды деятельности, учетную политику организации, отчетность, оценивают примерный объем документооборота и  интенсивности хозяйственных операций. На аудиторском сленге эта процедура иногда именуется «ди- агностикой».

Для проведения аудита в достаточно сжатые сроки необходимо осуществить планирование аудита, включающее в себя подготовку плана ожидаемых работ и разработку аудиторской программы. В плане ожидаемых работ определяются сроки проверки отдельных разделов

учета  и  отчетности, проведение инструктажа аудиторов, организация связи с подразделениями клиента, способы и приемы аудита. Программа аудита является более развернутым планом аудита, в ней определены: цель аудита; основные участки работы организации и разделы учета, подлежащие проверке; характер и методы проверки (сплошной, выбо- рочный, фактический, документальный и т. д.); распределение и закреп- ление обязанностей между проверяющими аудиторами; форма и поря- док оформления результатов аудита.

Аудитору следует дать оценку состояния бухгалтерского учета и системы внутреннего контроля в проверяемой организации. Это необхо-

димо для установления вероятности возникновения существенных оши-

бок, влияющих на достоверность показателей финансовой отчетности.

На основе такой оценки определяют содержание, масштаб и количество аудиторских процедур. В ходе предварительного обследования особое внимание аудитора должно быть направлено на установление строгости соблюдения в данной организации при ведении бухгалтерского учета требований, предусмотренных законодательством и  иными норматив- ными актами.

Аудитору необходимо проверить, соблюдаются ли в данной орга- низации необходимые требования оформления первичных документов, содержатся ли в них обязательные реквизиты.

Своевременность получения информации для нужд управления и эффективность постановки бухгалтерского учета в значительной мере зависит от четкости составления графика. С этой целью аудитор должен установить,  насколько  обоснованно  разработан  и  четко  выполняется

график документооборота в данной организации. Это также позволяет в какой-то мере оценить систему учета и внутрихозяйственного контроля. График документооборота является важнейшим организационным рег-

ламентом,  обеспечивающим создание  стройной  системы  организации бухгалтерского учета. Он является средством обслуживания рабочего места и средством повышения качества работы службы бухгалтерского

учета и финансовой деятельности.

Указанные выше документы внутренней регламентации, которые должен проверить аудитор, являются также элементом учетной полити-

ки организации. Поэтому далее аудитор должен установить обоснован- ность выбора и оптимизации учетной политики организации, соблюде- ние организацией выбранных организационных, методических и техни- ческих  аспектов учетной политики в  течение календарного года.  Он

должен проанализировать и установить правильность выбора и соблю-

дения учетной политики.

В ходе оценки системы бухгалтерского учета можно использовать примеры фактического осмотра первичных документов, учетных реги-

стров и форм отчетности, провести встречные сверки с Планом счетов,

документооборотом и т.д.

После такого обзорного обследования аудитор должен сделать для себя выводы, позволяет ли построенная система в данной организации гарантировать, что хозяйственные операции верно и своевременно от- ражены на счетах и что ограничена возможность появления умышлен- ных нарушений и злоупотреблений.

Аудитор  должен  проверить укомплектованность бухгалтерского аппарата, соблюдение штатной дисциплины, правильность распределе- ния обязанностей, профессиональную подготовку отдельных работников учета, организацию труда и повышение их квалификации. От компе- тентности персонала зависит эффективность всей системы учета, а по- тому, несмотря на субъективность оценки, аудитор должен определить компетентность и честность работников.

Важное значение для определения эффективности системы внут- рихозяйственного контроля имеет оценка того, насколько обоснованно составлены планы ревизии внутреннего контроля и четко выполняются все запланированные работы по отношению к отдельным объектам кон- троля во времени; какие при этом процедуры проверки использованы и на сколько они были эффективны; насколько можно доверять надежно- сти информации по результатам внутрихозяйственного контроля.

Если в результате проверки системы внутрихозяйственного кон-

троля аудитор установит, что все перечисленные требования выполня-

ются, то он может считать функционирование системы внутрихозяйст- венного контроля надежным и сократить объем собственной предстоя- щей работы.

Вместе с тем, в ходе проверки, аудиторская организация должна

оценить согласованность и взаимодействие всех экономических служб предприятия (организации): бухгалтерии, финансового, планово-произ- водственного отделов, отделов снабжения, сбыта, службы маркетинга, если таковые имеются в структуре предприятия (организации). Если со- гласованность действий экономических служб недостаточна, то аудито- ру следует аргументировано оценить негативные последствия такого не- удовлетворительного взаимодействия и предложить руководству пред- приятия (организации) ряд мер по улучшению ситуации.

По итогам процедуры первичной оценки надежности аудиторская организация может оценить надежность всей системы внутрихозяйст-

венного контроля как «низкую», «среднюю» или «высокую».

Аудиторская организация, принявшая по итогам процедуры пер-

вичной оценки решение о доверии по отношению к системе внутрихо-

зяйственного контроля, обязана в ходе аудиторской проверки осуществ-

лять процедуры подтверждения достоверности этой системы.

Все этапы оценки системы бухгалтерского учета и внутреннего контроля по соответствующим направлениям проверки должны надле-

жащим образом документироваться с указанием аргументов, которыми руководствовалась  аудиторская  организация,  давая  соответствующую

оценку надежности всей системе или отдельным средствам контроля

или принимая решение, оказывающее влияние на планирование ауди-

торских процедур.

3. Этапы маркетинга аудиторских услуг
Учитывая особенности аудиторского рынка и порядка проведения аудиторских проверок, маркетинг аудиторских услуг целесообразно проводить по следующим этапам:

• исследование рынка;

• разработка ценовой политики и пакета вспомогательных услуг;

• поиск и привлечение клиентов.

Исследование рынка. На данном этапе осуществляется сбор марке​тинговых данных, необходимых для обеспечения последующих этапов, и их анализ.

Как и для любого другого рынка, исследование рынка аудиторских услуг целесообразно проводить по двум направлениям:

- конкуренты;

-потребители (клиенты аудиторских компаний).

Сбор данных о конкурентах проводится с целью определения соб-

ственного места на рынке по отношению к другим участникам (оно су-

щественно влияет на будущую маркетинговую и рекламную стратегию).

Для этого необходима информация о конкурирующих компаниях:

о размере и обороте фирмы, о ценовой политике,  маркетинговой и рек-

ламной стратегиях.

Для ее сбора используются кабинетные и полевые методы исслед​о​ва​ний. Источниками «кабинетных данных» являются специализи​ро​ван​ные журналы: экономические, финансовые, бухгалтерские, различные спра​вочники и базы данных, а также рейтинги аудиторских компаний, опубли-кованные в этих журналах.
Так, в частности, некоторую информацию можно получить из ма- териалов неформальных аудиторских объединений, ассоциаций, палат. При этом необходимо учитывать, что поскольку на рынке представлено слиш-ком большое количество аудиторских компаний, собрать сведения обо всех довольно сложно. 
Поэтому, прежде чем начинать исследования, следует, во-первых, территориально ограничить рынок, на котором компания собирается ра- ботать, так как для каждой территории потребуется своя ценовая политика и маркетинговая стратегия. 
Во-вторых, целесообразно разделить аудиторские фирмы на три катего-рии: крупные, средние и мелкие (критерием служат годовой оборот и численность сотрудников).
После того, как выборка сформирована, оставшиеся данные соби раю-тся, используя «полевые методы», поскольку кабинетные, кроме ранжиро-вания аудиторских фирм по степени значимости на рынке, другой необхо-димой информации в полном объеме не дают.

Самый простой способ получить данные о ценовой политике и комплексе вспомогательных услуг конкурирующих компаний – обзво-

нить их, представившись потенциальным клиентом. При этом необхо- димо соблюдать предельную осторожность, в противном случае велик риск разоблачения.

На этом этапе полезно определить положение, которое компания занимает на рынке и провести предварительный анализ того, каким об- разом фирмы, находящиеся выше, добились своего положения. Для это-

го потребуются данные о маркетинговых и рекламных компаниях, про- водимые конкурентами. Данные, полученные таким путем нельзя счи- тать исчерпывающими, но других получить, вероятнее всего, не удастся.

Сбор данных о потребителях. Включает в себя целый комплекс задач:

• получение информации о клиентах аудиторских компаний (по-

зволит определить потенциальных клиентов);

• получение данных о том, кого именно обслуживает та или иная аудиторская компания;

• формирование «портрета среднего потребителя». С его помощью возможно выявить неудовлетворенные нужды потенциальных   клиентов, предсказать их реакцию на те или иные действия аудиторских компаний, правильно разработать ценовую политику, методы продаж и т.д.

Данные, необходимые для формирования «портрета среднего по-

требителя», возможно получить, опросив собственных клиентов, а также клиентов конкурирующих компаний, под предлогом выяснения их мне-

ния об аудиторской фирме, услугами которой они пользуются.
Разработка ценовой политики и пакета вспомогательных ус луг.
Разработка производится на основании данных, собранных на предыдущем этапе. Возможны два варианта образования цены за аудиторскую проверку:

• Исходя из стоимости одного дня работы аудитора: аудитор на месте оценивает количество «трудодней», необходимых для проверки и умножает их на стоимость одного дня работы. Этот способ наиболее распространен;

• Исходя из общего объема работ: в его основу также заложена стоимость одного дня работы. Учитывая различные бухгалтерские пока- затели, такие как количество операций по кассе и по банку, наличие складского учета, компьютерного учета, удаленность от города и другое, пишется программа (чаще всего в Excel), которая также рассчитывает количество «трудодней» и умножает их на фиксированную стоимость одного дня работы аудитора. Такой способ не требует выезда аудитора, предварительную оценку возможно произвести по телефону.

С психологической точки зрения, второй способ лучше, так как во-

первых, у аудитора создается впечатление объективности получившихся цифр, а во-вторых, он отличается от традиционного. Однако, с практи- ческой точки зрения первый способ предпочтительнее, поскольку при личной встрече аудитор имеет больше возможностей убедить бухгалтера воспользоваться услугами именно его фирмы, а также продемонстриро- вать свое знание законодательства.
        Стоимость одного дня работы аудитора разная в разных компаниях и определяется множеством факторов, как объективных, так и субъек-тивных. Среди объективных, одним из основных, должно являться поло-жение, занимающее аудиторской компанией на рынке, по отношению к конкурентам, так как оно определяет потенциальных клиентов, на которых фирма может рассчитывать.

С некоторой условностью можно вычленить в стоимости одного дня работы аудитора «переменные» затраты, связанные с оплатой труда, начислениями работников (аудиторов и их ассистентов), принимающих

непосредственное участие в проверке; командировочных расходов (если работа проводится в другом регионе). К «постоянным» затратам в составе стоимости одного дня работы аудитора относят: амортизацию основных средств и нематериальных активов, находящихся на балансе аудиторской фирмы, аренду офиса, оплату труда сотрудников, не  принимающих непосредственного участия в проверках (директора, секретаря- референта, штатного аудитора-консультанта, водителей и т.п.), ряд налогов, уплачи-ваемых фирмой, расходы будущих периодов (подписка на специальные периодические издания, на обязательное страхование ау диторской деятельности, на приобретение и обновление компьютерных программ). Кроме того, следует закладывать в расчет и необходимую прибыль фирмы.

В расчете стоимости одного дня работы аудитора крупные фирмы планируют тем большую прибыль, чем выше ее авторитет, имидж, деловая репутация, чем выше ценится на аудиторском рынке ее брэнд.

Это лишь несколько примеров того, что можно было бы сделать для  привлечения клиентов. Удачные это  шаги  или  нет  –  зависит от конъюнктуры рынка, имеющейся на момент исследований, и множества

других факторов, как внешних, так и внутренних. И то, что хорошо для одной фирмы, может быть плохо для другой. Поэтому дать конкретные рекомендации, которые удовлетворили бы всех, не представляется воз-

можным.

Поиск и привлечение клиентов. Поиск и привлечение клиентов возможно осуществлять, используя три подхода:

• реклама, PR, создание общественного мнения, и т.п.;

• самостоятельный поиск потенциальных клиентов;

• сочетание предыдущих двух подходов.

Первый путь требует серьезных финансовых затрат и, если они будут недостаточными, то в лучшем случае, это приведет лишь к частичному решению задачи, а в худшем – вообще не даст результата (причем второе – более вероятно). Если финансовые возможности не позволяют оплатить всю рекламную кампанию, то необходимо либо сузить цели, либо вообще отказаться от рекламы. Преимуществом этого пути является большой охват потенциальных клиентов.

Второй  подход  предполагает минимальные издержки, большую 
часть из которых составит зарплата сотрудников, занимающихся поис- ком клиентов. Но при этом, количество охваченных покупателей огра- ничено.

Третий путь наиболее дорогостоящий, но при этом и самый эф-

фективный.

Какой подход выберет аудиторская фирма, зависит, прежде всего,

от ее финансовых возможностей. Для небольших аудиторских компаний наиболее приемлемым является второй подход.

Что касается использования первого и третьего подходов, то стоит

отметить: предприятия неохотно допускают посторонних в свои бухгал-

терские документы и поэтому, подходят к выбору аудиторской фирмы очень серьезно. Основными критериями здесь, помимо стоимости услуг, являются квалифицированность аудиторов, солидность, честность, по- рядочность фирмы, верность своим обязательствам. Иными словами – имидж самой аудиторской фирмы. Имидж не может быть сформирован с помощью прямой рекламы, должны быть опубликованы материалы в популярных финансовых, экономических журналах или газетах, которые описывают историю развития фирмы, содержащие интервью с руково- дством, планы на будущее.

Больше  доверия  у  потенциальных  клиентов  могут  вызвать  не очень крупные и известные фирмы, но обладающие солидным по време-

ни существования опытом работы на аудиторском рынке, ежегодным количеством аудиторских проверок.

Маркетинг аудиторских услуг должен учитывать достаточно силь-

но выраженный сезонный характер аудиторских проверок. В качестве инструмента для элиминирования сезонности можно использовать ауди- торский стандарт «Письмо-обязательство руководителя аудиторской фирмы», содержащее официальное согласие на проведение аудиторской проверки после установленного срока сдачи предприятием-заказчиком годовой финансовой отчетности. При  этом следует несколько «сбро- сить» цену Договора на проведение аудиторской проверки, но зато будет обеспечен объем работ фирмы в летне-осенний период, когда у других аудиторских фирм наступает «мертвый сезон».

