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3. Використання аутсорсингу. За останні півтора року глобалізація та глобальні ринкові 
тенденції стали більш очевидними, ніж будь-коли. З огляду на нестачу ресурсів, що спричиняє 
масові затримки поставок, геополітичні проблеми та відновлення світу після пандемії COVID-19, майже 
неможливо заперечувати, що глобальні тенденції залишають помітніший слід, ніж будь-коли раніше. 
Разом з усім цим підприємства змушені дивитися на покращення ключових показників ефективності 
(KPI), забезпечуючи при цьому відсутність високих витрат. В такому випадку, аутсорсинг може стати 
новим стратегічним механізмом економічної глобалізації, а саме мова йде про 3PL (third-party logistics). 
Це використання організацією сторонніх компаній для аутсорсингу елементів своїх послуг з розподілу, 
складування та виконання. З логістичних переваг третьої сторони можна виділити економію коштів; 
зменшення вимог до капіталу; масштаб і гнучкість. Також обертів у своєму розвитку набирає логістич-
ний провайдер четвертого рівня – 4PL. Логістичний оператор 4PL буде єдиним партнером, відповідаль-
ним за пошук найкращих рішень для ланцюжка постачання для підприємства.  Це включає оцінку, 
проектування, вимірювання і проведення операції.  3PL пропонує все те саме, а постачальник логіс-
тичних послуг 4PL також забезпечує управління та контроль ланцюжка поставок, а також приймає 
управлінські рішення. 4PL провайдер найкраще підходить для середнього та великого бізнесу, що 
функціонує на рівні оптимізації та інтеграції. Вони можуть ефективно координувати діяльність сторон-
нього постачальника логістичних послуг. 

Отже, глобальна економіка постійно переживає певні події, які мають свій вплив не тільки на 
глобальному рівні, але і на рівні мікроекономіки кожного з підприємств. Задля запобігання втрати 
конкурентоспроможності не тільки на національному, але й на світовому рівні, підприємствам 
необхідно налагодити систему стратегічного планування, не забуваючи про різноманітні ризики 
впливу, та максимально швидко адаптуватися до тих подій, що відбуватимуться у світі. Стосовно 
останнього пункту у цьому можуть допомогти описані вище напрями адаптації, зокрема 
цифровізація та діджиталізація бізнесу, використання альтернативних способів транспортування та 
зберігання вантажів, використання аутсорсингу.  

Також одним з дієвих напрямів адаптації ми можемо назвати принцип гнучкої логістики, за 
допомогою якого підприємство може швидко адаптуватися до змін зовнішнього середовища. 

 
1. Global Digital Operations Study 2018. URL: 

HTTPS://WWW.STRATEGYAND.PWC.COM/GX/EN/INSIGHTS/INDUSTRY4-0/GLOBAL-
DIGITAL-OPERATIONS-STUDY-DIGITAL-CHAMPIONS.PDF (Accessed 27.09.2022) 

2. Брифінг на тему: «Діяльність морських портів: статистика втрат». Укрінформ. URL: 
https://www.ukrinform.ua/rubric-economy/3476264-o-1330-brifing-pro-morski-porti-vtrati-
vnaslidok-vijni-ta-vidnovlenna-infrastrukturi.html (дата звернення 27.09.2022) 
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АНАЛІТИЧНИЙ МАРКЕТИНГ В УМОВАХ НОВИХ ВИКЛИКІВ 
 

Події 2019-2022 рр, пов’язані з карантинними обмеженнями у контексті боротьби з 
поширенням пандемії COVID-19, спричинили безпрецедентні потрясіння, унаслідок яких бізнес-
структури стикнулися з новими викликами, які потребували швидкої реакції та прийняття 
управлінських і маркетингових рішень в умовах надзвичайної невизначеності. Проте більшість 
суб’єктів господарювання виявилися не готовими і не змогли своєчасно адаптуватися/трансформу-
ватися до умов нової нормальності, що спричинило абсолютне зупинення більшості підприємств. 
Подальші події відбулися  за двома сценаріями: 
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повна зупинка своєї діяльності суб’єктом господарювання і очікування закінчення каран-
тину, щоб потім просто відкритися і працювати далі за звичними технологіями; 

запізніла реакція та пошук можливостей адаптації, рідше трансформації бізнес-моделі, 
процесів, технологій до нових умов. 

У цілому можна констатувати, що для вітчизняних управлінців і бізнесу характерним є 
низка проблем, що не дозволяє швидко реагувати приймати маркетингові та управлінські рішення 
для адаптації/трансформації до нових викликів, зумовлюючи тим самим опір змінам (рис. 1). 

 

 
 

Рис. 1. Ключові проблеми опору змінам 
 

Саме недостатність адекватної інформації та якісної маркетингової аналітики спричиняє нерозу-
міння та не прийняття нових викликів; неготовність до впровадження змін, страхи, які зумовлені тим, 
що управлінці стикнулися з невідомими і незвичними для них обставинами. Разом з інформаційним 
«голодом», відсутність досвіду, потрібних знань, бачення того, які рішення потрібні, стратегічна «сліпо-
та» негативно вплинули на процеси управління та значно уповільнили процеси відновлення діяльності.  
Постало питання не просто функціонування, а виживання багатьох підприємств у різних сферах. У той 
же час ті підприємства, які активно поглибилися в формування адекватного  управлінським потребам 
інформаційно-аналітичного забезпечення, спрямували зусилля на пошук майбутніх пріоритетів та 
можливостей, ініціаціювали дії щодо створення нового базису, як основи для адаптації/трансформації 
свого бізнесу до нових викликів. Аналітичний маркетинг набув нових сенсів,  зросла його роль в забез-
печенні конкретних дій щодо впровадження змін, спрямованих як на покращення продуктів, процесів, 
технологій, так і на забезпечення відповідності їх умовам, трендам, вимогам сучасності. Результати 
маркетингової аналітики спонукають, підштовхують до ініціатив, які шляхом їх осмислення  пере-
творюється у план дій (рис. 2), реалізація якого забезпечує потрібні трансформації шляхом ініціації та 
впровадження відповідних заходів. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Рис. 2. Логіка процесу аналітичного маркетингу 
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Як приклад, неадекватна стратегічна оцінка загрози поширення пандемії та сподівання на те, 
що вона і закінчиться в Китаї, відсутність підготовчих дій та ігнорування інформації, що надходила, 
зумовила шок і ступор суб’єктів господарювання на початку карантину в Україні. Новини про 
поширення COVID-19 у Китаї з’явилися ще наприкінці   2019 р., які стосувалися у тому числі тих 
заходів, які впроваджували уряд та суб’єкти господарювання.  На початку 2020 р. з’явився сигнал 
щодо суттєвого зростання онлайн-покупок через карантин і заборону навіть виходити із місця 
перебування. Китайські рітейлери адаптовувалися у надзвичайному режимі, зазначаючи, що най-
більші проблеми виникали з функціонуванням онлайн-ресурсів, підготовкою персоналу та 
організацією і забезпеченням доставки замовлень. Проте більшість вітчизняних рітейлерів сектору 
FMCG лише через 2-3 місяці почали розмірковувати, коли усвідомили неминучість карантинних 
обмежень. Намагання швидко, без належної підготовки запустити послуги з онлайн-замовлень та 
доставки продуктів призвели до чисельних проблем, пов’язаних з недосконалістю онлайн-ресурсів, 
нестачею навченого та належно підготовленого персоналу, нестачею транспорту, невідповідністю 
даному методу продаж технологічних процесів та інші.  

Завдяки карантинним обмеженням, пандемія стала каталізатором цифрової трансформації, 
спричинивши активізацію процесів розробки та впровадження цифрових технологій, переходу на 
безконтактні форми взаємодії та комунікації. У зв’язку з цим відкрилося багато нових можливостей 
для різних сфер бізнесу, але повільність реагування, недостатність потрібних аналітичних даних, 
відсутність стратегічного бачення, позиція «очікування» призвели до втрат часу і, відповідно, до 
колапсу в більшості сферах бізнесу, що суттєво загальмувало економіку і спричинило падіння, 
наслідком якого стала найбільша за останні часи фінансово-економічна криза.  При цьому багато 
підприємств втратили нову ринкову можливість, не скористалися нею для посилення своїх позицій. 

За результатами дослідження «Стан та потреби бізнесу в умовах війни»  більше 50,5% бізнесу 
на  початок червня 2022 р. знаходилися у процесі обдумування та інтуїтивного управління, ще 
11,1% – не бачили сенсу в формуванні бізнес-стратегій, бізнес-планів розвитку з урахуванням 
нових реалій, у той же час лише 33,4% вже адаптувалися та мали стратегію дій [1]. Ситуація, яка 
склалася в реальному секторі економіки унаслідок військової агресії, підтверджує, що управлінці 
більшості підприємств доки не усвідомили, що у подальшому різного роду потрясіння та 
неочікувані виклики періодично виникатимуть, тому потреба в аналітичному маркетингу та пошуку 
можливостей буде постійною. 

Сучасні маркетологи-аналітики повинні не тільки використовувати традиційні методи збору 
маркетингової інформації, а й  проявляти креативність і використовувати нестандартні методи. Їх 
задача спостерігати за усім навколо, прислуховуватися до людей, уважно слухати та аналізувати 
новини й інші інформаційні матеріали, щоб упіймати «шуми» та сигнали, які свідчатимуть про 
майбутні зміни. Важливо заздалегідь передбачати і намагатися зрозуміти процеси, явища та 
проектувати їх вплив, виявляти причинно-наслідкові зв’язки, для того, щоб будувати логічні 
ланцюжки: подія-зміна-вплив зміни-потрібна реакція. Більшість досліджень та аналітики необхідно 
спрямовувати на виявлення майбутніх трендів та тенденцій і готуватися до них.  

 
Стан та потреби бізнесу в умовах війни: результати опитування. URL. https://cid.center/the-state-
and-needs-of-business-in-wartime-survey-results/ 
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