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Іваненко В. О., Королюк Н. М., Ляхович Г. І. Аутсорсинг як спосіб організації маркетингового аналізу
Метою статті є обґрунтування доцільності застосування аутсорсингу як способу організації маркетингового аналізу. Стаття присвячена 
теоретико-методичним засадам застосовування аутсорсингу маркетингового аналізу, зокрема: розглянуто підходи до трактування аутсор-
сингу та виокремлено ключові аспекти, які його характеризують; доведено переваги застосування аутсорсингу маркетингового аналізу; ви-
окремлено основні завдання маркетингового аналізу, які доцільно передавати на аутсорсинг; визначено основні критерії вибору зовнішніх фа-
хівців при використанні аутсорсингу маркетингового аналізу; запропоновано етапи організації маркетингового аналізу в умовах використання 
аутсорсингу, а також показники якісної та кількісної оцінки ефективності аутсорсингу маркетингового аналізу; обґрунтовано шкалу для запро-
понованого коефіцієнта ефективності аутсорсингу маркетингового аналізу.
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Иваненко В. А., Королюк Н. М., Ляхович Г. И. Аутсорсинг как способ 

организации маркетингового анализа
Целью статьи является обоснование целесообразности применения 
аутсорсинга как способа организации маркетингового анализа. Ста-
тья посвящена теоретико-методическим основам применения аут-
сорсинга маркетингового анализа, в частности: рассмотрены подхо-
ды к трактовке аутсорсинга и выделены ключевые аспекты, которые 
его характеризуют; доказаны преимущества применения аутсорсин-
га маркетингового анализа; выделены основные задачи маркетин-
гового анализа, которые целесообразно передавать на аутсорсинг; 
определены основные критерии выбора внешних специалистов при ис-
пользовании аутсорсинга маркетингового анализа; предложены эта-
пы организации маркетингового анализа в условиях использования 
аутсорсинга, а также показатели качественной и количественной 
оценки эффективности аутсорсинга маркетингового анализа; обо-
снована шкала для предложенного коэффициента эффективности 
аутсорсинга маркетингового анализа.
Ключевые слова: аутсорсинг, маркетинговый анализ, эффектив-
ность аутсорсинга, экономический эффект аутсорсинга.
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as a Means to Organize the Marketing Analysis
The article is aimed at substantiating expediency of the use of outsourcing 
as a means to organize the marketing analysis. The article is concerned with 
the theoretical-methodical foundations of using the outsourcing marketing 
analysis, in particular: approaches to interpretation of outsourcing have been 
considered and the key aspects that characterize it have been allocated; 
benefits of using the outsourcing marketing analysis have been proven; the 
main tasks of marketing analysis, which would be expedient to use for out-
sourcing, have been allocated; the basic criteria for choosing the external 
professionals when using the outsourcing of marketing analysis have been 
defined; stages of marketing analysis in terms of using the outsourcing have 
been proposed, as well as indicators for qualitative and quantitative evalu-
ation of the efficiency of outsourcing of marketing analysis; a scale for the 
proposed coefficient of efficiency of the outsourcing of marketing analysis 
has been substantiated.
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«Якщо є спосіб зробити справу краще –  
знайдіть його».

Томас Едісон

У сучасних умовах господарювання для українських 
підприємств визначальною стає така філософія 
управління, яка вимагає від них не лише утри-

мання своїх позицій на ринку і збереження ефективнос-
ті діяльності, але й удосконалення бізнес-процесів, які 
підтримують життєздатність підприємства та його роз-
виток як за сприятливих, так і за несприятливих змін у 
ринковому середовищі. 

Однією з причин погіршення фінансово-еконо-
мічного стану вітчизняних суб’єктів господарювання є їх 
несвоєчасна адаптація до нових тенденцій розвитку сві-
тових і національних економічних процесів, відсутність 
адекватних попереджувальних заходів для зменшення 
негативного впливу ринкових факторів. Тому управлін-
ський механізм має забезпечити прийняття відповідних 
рішень, націлених на створення конкурентних переваг, а 
своєчасність реакції на ринкові зміни є критерієм ефек-
тивності сучасного управління [8, с. 299]. 

Як зазначає С. В. Полєвода, «будь-яка комерцій-
на організація повинна знати, яку продукцію вона буде 
продавати, в яких обсягах, де, коли і за якими цінами, 
володіти інформацією про загальну ринкову ситуацію 
для реальної оцінки власних можливостей, розробки 
кроків з протидії конкурентам, виділення перспектив-
них напрямків розвитку компанії» [15, с. 40]. 

Реалізація вказаного зумовлює необхідність по-
стійного моніторингу й аналізу кон’юнктури ринку, по-
питу на продукцію, ринків її збуту, масштабів цих ринків, 
реальних і потенційних покупців, партнерів по бізнесу і 
конкурентів, можливості створення конкурентної ціно-
вої політики, а також вибору стратегічних альтернатив, 
розробки маркетингової програми, визначення фінан-
сових, матеріальних, технічних і кадрових можливостей. 
Саме тому діяльність будь-якої компанії повинна почи-
натися зі своєчасного та якісного маркетингового аналі-
зу, в рамках якого відбувається систематичний збір, об-
робка та аналіз інформації із зовнішнього середовища з 
метою сприяння прийняття ефективних управлінських 
рішень. При цьому наріжним каменем у маркетингово-
му аналізі є підтримка поінформованості суб’єктів гос-
подарювання про ситуацію на ринку.

Важливість та необхідність проведення марке-
тингового аналізу також підтверджується результатами 
глобального дослідження, організованого GIA Group ще 
у 2011 р.1, 93% учасників якого вважають, що інвестиції 
в маркетинговий аналіз поліпшили ефективність при-
йняття рішень [12]. 

Таким чином, можна констатувати, що необхід-
ність в пристосуванні підприємств до змін у ринковому 
середовищі вимагає, щоб всі управлінські рішення щодо 
зовнішнього бізнес-середовища та розробки стратегії 
компанії були підкріплені результатами маркетингового 

аналізу, що, своєю чергою, потребує особливої уваги до 
належного рівня його організації та проведення.

Професори С. З. Мошенський та О. В. Олійник 
стверджують, що організація і проведення економічно-
го аналізу потребує професіоналізму та майстерності 
спеціалістів, які залучаються до такої складної та ваго-
мої аналітичної роботи. Якщо великі підприємства ма-
ють змогу забезпечити наявність у своєму штаті високо-
кваліфікованих і підготовлених спеціалістів, то середні, 
а тим паче малі, підприємства внаслідок компактності 
штату не можуть скористатися такими трудовими ре-
сурсами, адже це потребує додаткових коштів на їх 
утримання [13, с. 49]. 

Зазначене також стосується і маркетингового ана-
лізу, зокрема, його здійснення може бути доручено як 
внутрішнім відділам (наприклад, відділам маркетингу, 
стратегічного планування, розвитку бізнесу чи марке-
тингового аналізу, або економічному чи аналітичному 
відділам), так і зовнішнім суб’єктам, що є фахівцями в 
галузі маркетингової аналітики. 

Слід зауважити, що на сьогоднішній день існує по-
треба в маркетингових аналітиках, здатних сис-
темно моделювати і прогнозувати ринкові ситуа-

ції та розробляти пропозиції для прийняття ефективних 
оперативних і стратегічних маркетингових рішень, а та-
кож оцінювати наслідки таких рішень в реальному часі 
на основі сучасних комп’ютерних технологій [15, с. 43]. 

Разом з тим, вартість досвідченого маркетингово-
го аналітика на ринку праці є досить високою. Відповід-
но, якщо обсяг аналітичних робіт великий, то на певно-
му етапі розвитку бізнесу може стати більш вигідно пла-
тити за проведення маркетингового аналізу зовнішнім 
суб’єктом, ніж за утримання персоналу, зокрема за ви-
трачений робочий час на виконання аналогічних робіт. 

За таких умов, враховуючи сучасні потреби в якіс-
них послугах професійних фахівців при мінімальних ви-
тратах, актуальним напрямом адаптації підприємств до 
мінливого ринкового середовища при посиленні конку-
ренції, підвищеному комерційному ризику та виникнен-
ні кризових ситуацій в економіці країни, є застосування 
аутсорсингу як способу управління, що сприяє оптимі-
зації витрат. 

Фахівці провідних країн світу зазначають, що ви-
користання аутсорсингових операцій дає можливість на 
30% знизити витрати у процесі господарської діяльнос-
ті й тим самим збільшити дохідність. Однак на вітчиз-
няному ринку аутсорсингова діяльність недостатньо 
розвинута. Основною причиною цього є необізнаність 
менеджерів у питаннях переходу до нового способу ве-
дення бізнесу (з використанням аутсорсингу) та оціню-
вання його ефективності [5, с. 82–83].

Наведене вище переконує про необхідність до-
слідження особливостей здійснення маркетингового 
аналізу на основі аутсорсингу та визначення способів 
оцінки ефективності його застосування.

Аутсорсинг широко застосовується в зарубіжній 
практиці ведення бізнесу, про що свідчать численні на-
укові праці, серед яких варто відмітити роботи Ж.-Л. Бра- 
вара, С. Клементса, Дж. Кроса, Р. Моргана, Т. Фрід-

1 Метою дослідження стала оцінка нинішнього стану маркетинго-
вого аналізу в середніх і великих компаніях по всьому світу.
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мана, Дж. Хейвуда, Р. Чапмена та ін. Також вагомий 
внесок у формування різноманітних теоретичних та 
організаційно-методичних аспектів аутсорсингу здій-
снили вітчизняні науковці: Т. А. Ващенко, К. О. Горова, 
О. В. Дідух, А. Г. Загородній, Д. Р. Зоідзе, Т. В. Коваленко, 
С. М. Лайчук, Л. С. Скакун, Ю. Фролова, Л. С. Шатковська, 
В. Г. Швець та багато інших. Дослідженню різних аспектів 
аутсорсингу безпосередньо маркетингу також присвяче-
ні публікації як зарубіжних, так і вітчизняних науковців:  
І. В. Бойчук, Н. М. Величко, О. Є. Кілінчук, Г. Я. Левків, 
Є. В. Малькова, А. Г. Масловської, О. С. Петрицької,  
О. Ю. Рижак, І. Л. Рудої, О. Степаненко, Т. В. Целютіної та 
інших, проте питання аутсорсингу саме маркетингового 
аналізу та доцільності його здійснення залишилося поза 
увагою і тому потребує детальнішого вивчення.

У світовій практиці аутсорсинг вважається ефек-
тивним методом ділового співробітництва, який 
не лише забезпечує вихід із кризових ситуацій, 

але й сприяє посиленню конкурентоспроможності фірм 
на внутрішньому та зовнішньому ринках за нестабіль-
них умов, забезпечує стратегічну перевагу над конку-
рентами, що займаються спорідненими пропозиціями 
чи стикаються в суміжних сферах діяльності [2, с. 174].

Виникнення цього явища в економічному житті 
суспільства пов’язують з Альфредом Слоуном та діяль-
ністю компанії General Motors у 20-х роках ХХ століт-
тя. Новацією в проекті А. Слоуна стала реорганізація 
систем управління та виробництва, яка базувалася на 
твердженні Г. Форда про те, що спеціалізовані фірми ви-
конують свої функції краще, ніж його власні підрозділи 
[1, с. 10]. 

Одним із першовідкривачів аутсорсингу вважаєть-
ся всесвітньо відома фірма Kodak. Ця компанія в кінці 
ХХ ст. прийшла до несподіваного висновку – лідерство 
у сфері IT не є основною метою. А отже, всю IT-сферу 
було вирішено передати IBM, яка є спеціалістом у цьому. 
Це було вигідно для обох сторін. Надалі Kodak та IBM 
стали партнерами. IBM отримала можливість подаль-
шого розвитку та розширення. Наступним прикладом 
компанії, що наважилася на аналогічний вчинок, є Nike. 
Проте, ця компанія не просто передала частину функ-
цій «на сторону», а ще й показала всім, що на аутсорсинг 
можна передавати не лише допоміжні функції. Мова йде 
про те, що за собою Nike залишила лише дизайн одягу та 
керування патентами і товарними знаками [3].

Незважаючи на те, що ідея аутсорсингу набула по-
ширення ще в 60–70-ті рр. ХХ ст. у США у період еконо-
мічного спаду, а сам термін «аутсорсинг» з’явився в аме-
риканських тлумачних словниках на початку 80-х років 
ХХ ст., у науковому середовищі й досі не сформувалося 
єдиного підходу до визначення його сутності.

Слово «аутсорсинг» походить від англійського 
слова «outsourсing» і є результатом злиття трьох слів, 
а саме: out – «зовнішній», source – «джерело» і using –  
«використання, застосування». Поєднання цих слів до-
зволяє утворити визначення терміна «аутсорсинг» у вузь-
кому (спрощеному) розумінні – використання зовнішніх 
джерел (ресурсів), однак не відображає його змісту.

У науковій економічній літературі існує значна 
кількість різних підходів до тлумачення поняття «аут-
сорсинг», зокрема встановлено, що його характеризу-
ють як: форму організації підприємницької діяльності; 
вид ділового співробітництва; стратегію (концепцію, 
інструмент) управління підприємством (бізнесом); нову 
форму розвитку виробничо-економічних відносин; спо-
сіб оптимізації діяльності підприємства; організаційне 
рішення; стратегічну модель менеджменту; інтегрова-
ну форму адміністрування підприємницького бізнесу; 
бізнес-технологію (-модель, -рішення); форму коопера-
ції; інструмент підвищення конкурентоздатності під-
приємства; один із методів зниження витрат тощо. 

Бравар Ж.-Л. і Морган Р. стверджують, що сут-
ність аутсорсингу полягає в покращенні ефективності 
діяльності компанії, вивільненні ресурсів за рахунок пе-
редачі окремих непрофільних функцій стороннім спеці-
алізованим компаніям для можливості зосередження на 
основній діяльності фірми та подальшому її розвитку та 
розширенню. Рішення щодо запровадження аутсорсин-
гу на підприємстві до корпоративної стратегії підпри-
ємства [3].

Дещо інше пояснення аутсорсингу дає Хейвуд Дж. 
Б. у своїй книзі «Аутсорсинг: у пошуках конкурентних 
переваг»: «…переведення внутрішнього підрозділу або 
підрозділів підприємств та всіх, пов’язаних з ним акти-
вів в організацію постачальника послуг, що пропонує 
надати певну послугу протягом певного часу за домов-
леною ціною» [18, с. 20].

Календжян С. О. підкреслює, що аутсорсинг – це 
доручення виконання певних завдань компетентним 
фахівцям або фірмам, здатним виконувати покладені 
на них функції та завдання більш ефективно, ніж цього 
можна очікувати від тих, хто покладає на них ці дору-
чення [9].

Беручи до уваги зазначене, а також керуючись ма-
теріалами дослідження, виокремлено ключові ас-
пекти, які характеризують аутсорсинг: 
 окремі завдання, функції та бізнес-процеси під-

приємства передаються на договірних засадах 
зовнішнім виконавцям;

 передані напрями діяльності не є профільними 
(основними) для підприємства, але необхідні 
для його повноцінного функціонування;

 зовнішні виконавці є професійними компанія-
ми (аутсорсинговими компаніями), які спеціа-
лізуються на конкретній сфері діяльності (вико-
нують отримані завдання краще, ніж компанія-
замовник);

 результатом такого «делегування» є підвищен-
ня ефективності та конкурентоспроможності 
підприємства за рахунок концентрації зусиль 
на його основних (ключових) видах діяльності 
та оптимізації всіх видів ресурсів (у т. ч. за ра-
хунок ефекту скорочення витрат).

Як зазначає О. В. Дідух, «така форма співпраці 
дає можливість зосередитися на виконанні стратегіч-
но важливих функцій організації, уникнути додаткових 
витрат і збільшити прибутковість завдяки зменшенню 

http://www.business-inform.net


Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	м
ен

ед
ж

м
ен

т 
і м

ар
ке

тИ
н

г

279БІЗНЕСІНФОРМ № 8 ’2017
www.business-inform.net

кількості виконуваних функцій, скороченню штату спів-
робітників, оптимізації організаційної структури і сис-
теми управління, а отже, підвищити конкурентоспро-
можність підприємства на ринку» [5, с. 82].

Разом з тим, І. В. Бойчук вказує на те, що при ви-
значенні причин використання аутсорсингу розрізняють 
необхідний і альтернативний варіанти, відмінність між 
якими полягає в тому, що в першому випадку підприєм-
ство не має власних потужностей і досвіду проведення 
певних процесів, а в другому – вимушене відмовитися 
від виконання окремих функцій чи видів робіт силами 
власного персоналу з урахуванням низької їх ефектив-
ності [2, с. 175].

Сучасна практика управління свідчить про те, що 
всі сфери діяльності підприємства доступні для 
застосування аутсорсингу. При цьому складність 

механізму аутсорсингу сприяла формуванню цілої низ-
ки можливостей взаємодії між замовником та аутсорсе-
ром. Тому в науковій літературі відсутня одностайність 
не лише щодо сутності аутсорсингу, але й можливих 
проявів його існування. Види аутсорсингу здебільшого 
розмежовують за характером діяльності, що передаєть-
ся зовнішньому виконавцю. Огляд фахової літератури 
дозволив виявити, що до найбільш поширених видів 
аутсорсингу відносять:
 виробничий (передача частини виробничого 

процесу або повного циклу виробництва пев-
ного продукту; розрізняють основний та допо-
міжний аутсорсинг);

 аутсорсинг бізнес-процесів (делегування не-
профільних бізнес-процесів, які потребують 
спеціальних знань та можуть значно більше 
коштувати в разі власноручного їх виконання, 
зокрема таких як, бухгалтерський облік та фі-
нанси; створення сall-центрів; управління пер-
соналом; юридичний супровід; маркетинг; ло-
гістика; клінінг та благоустрій території; корпо-
ративне харчування; охоронні послуги тощо);

 ІТ-аутсорсинг (пов’язаний із наданням інфор-
маційних послуг, розробкою і встановленням 
програмного забезпечення та супутніх про-
грамних продуктів, наприклад створення й 
об слуговування баз даних; обслуговування 
комп’ю терної техніки; управління інформацій-
ними системами; проектування і планування 
автоматизованих бізнес-систем; розміщення 
корпоративних баз даних на серверах; створен-
ня і підтримка публічних web-серверів; консал-
тинг послуг у сфері електронного бізнесу; оф-
шорне програмування тощо);

 аутсорсинг персоналу (аутстаффінг) (надання 
співробітників однією компанією для виконан-
ня робіт іншій компанії на певний термін. Часто 
зустрічається в торгівлі, виробництві, будівни-
цтві, харчовій промисловості, індустрії моди та 
спорту тощо).

Також слід враховувати, що з огляду на предмет 
взаємодії замовника і аутсорсера розрізняють декілька 
моделей співпраці між ними, зокрема кожний бізнес-

процес або функцію підприємство може передати аут-
сорсеру повністю або частково, наприклад зберегти за 
собою можливість координації та контролю або частко-
вого виконання.

Згідно з проведеними дослідженнями в Україні 
частіше на аутсорсинг передають: IT-послуги (40,5%), 
логістику (35,1%), ресурсне забезпечення виробничих 
процесів (27%), маркетингові послуги (21,6%), рекрут-
мент (18,9%), бухгалтерський облік (13,5%), розрахунок 
заробітних плат (13,5%), обробку та систематизацію 
інформації (8,1%), аутсорсинг медичних представників 
(8,1%), облік кадрів та кадровий супровід (5,4%), адмі-
ністративні функції (2,7%) [7, с. 276; 10]. Вочевидь, то-
тальний брак часу при розробці управлінських рішень і 
потреба в кваліфікованих фахівцях обумовлюють необ-
хідність застосування принципу «постачання ззовні» до 
багатьох бізнес-процесів, у т. ч. і маркетингу.

Досвід українських і зарубіжних компаній пока-
зує, що аутсорсинг маркетингу насамперед застосову-
ється з метою зниження вартості та/або підвищення 
якості маркетингових робіт. Перший варіант розгля-
дається, коли зовнішні компанії здатні виконати певні 
маркетингові функції з меншими витратами в порівнян-
ні з їх виконанням силами власного персоналу. Другий 
випадок передбачає відсутність необхідного досвіду та 
можливостей у підприємства, тому залучаються вико-
навці, здатні зробити відповідні роботи з більш високою 
якістю. Зокрема, співробітники аутсорсингових компа-
ній, що надають послуги у сфері маркетингу, як правило, 
володіють великим досвідом вирішення нестандартних 
завдань та мають доступ до значних масивів даних, ніж 
фахівці відділів маркетингу, що, своєю чергою, дозволяє 
їм діяти більш ефективно.

Загалом, переважаючою є думка про те, що керів-
ництву підприємства доцільно застосовувати аут-
сорсинг маркетингу в таких випадках: 1) коли під-

приємство лише починає працювати на тому чи іншому 
ринку і не може дозволити собі залучити в штат дорогих 
кваліфікованих фахівців; 2) в період активного зростан-
ня та розширення діяльності (власні маркетингові ресур-
си не справляються зі зростаючими потребами бізнесу);  
3) коли нові проекти вимагають тимчасового розширен-
ня відділу маркетингу; 4) під час вимушеного загального 
скорочення розмірів підприємства або окремих її під-
розділів; 5) коли необхідно оптимізувати (скоротити) 
витрати на маркетинг у масштабах підприємства; 6) за 
відсутності досвіду проведення тих чи інших маркетин-
гових заходів; 7) коли підприємство знаходиться в «за-
стої» і необхідні свіжі ідеї, а також нові підходи до ви-
рішення відповідних маркетингових завдань.

Рижак О. Ю. відзначає, що «найбільш популярним 
є аутсорсинг окремих завдань. Це пов’язано з тим, що 
більшість компаній мають свій відділ маркетингу і ви-
користовують послуги аутсорсингу лише для вирішення 
окремих задач. Причому проекти таких задач варіюють-
ся від розробки рекламного гасла до аналізу конкурен-
тів перед виведенням на ринок нової продукції (послу-
ги). Визначення переліку функцій, які можуть передава-
тися на аутсорсинг, повинно базуватися на детальному 
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аналізі потреб підприємства, можливостях аутсорсера 
та зіставленні цих даних» [16, с. 79]. 

Дослідження ринку маркетингового аутсорсингу 
дозволило виявити функції, які можуть передаватися 
на зовнішнє виконання: проведення маркетингових та 
інших аналітичних досліджень (збір, обробка та аналіз 
маркетингової інформації, моніторинг ринку тощо); 
розробку і просування бренда (брендинг); аудит мар-
кетингу (діагностика стану внутрішнього і зовнішнього 
маркетингу компанії); маркетингові комунікації; підго-
товку і проведення рекламних кампаній; побудову сис-
теми дистрибуції; проведення всіх видів прес-заходів; 
розробку корпоративного дизайну; розробку та вироб-
ництво поліграфічних і презентаційних матеріалів, су-
венірної продукції; розробку і проведення промо-акцій; 
тестування продукції; Інтернет-маркетинг і електронну 
комерцію; роботу зі ЗМІ; побудову зв’язків з громад-
ськістю, а також інші внутрішні та зовнішні маркетинго-
ві проекти, що вимагають участі досвідчених фахівців.

Цілком погоджуємося з О. С. Петрицькою, яка 
стверджує, що «маркетинг орієнтований на інтереси рин-
ку й виходить із пріоритетності потреб і переваг спожи-
вачів. Звідси слідує логічний висновок про необхідність 
вивчення споживчого попиту, його мотивації, структу-
ри, динаміки, еластичності. Не можна здійснювати мар-
кетингову управлінську діяльність, не володіючи ситуа-
цією, що склалася на ринку: бажань і можливостей спо-
живачів, намірів та дій конкурентів. Без виявлення тен-
денцій та закономірностей функціонування ринкового 
механізму неможливо регулювати ринкові процеси або 
адаптуватися до цих процесів без урахування ринкових 
механізмів. При цьому маркетингові дослідження мають 
проводитися професійно і продумано на всіх етапах, по-
чинаючи від вибору типу маркетингового дослідження 
і закінчуючи методами обробки даних і формою пред-
ставлення результатів. Саме тому виконання цієї функції 
має бути покладено на спеціалізовану організацію, якою 
має стати аутсорсингова компанія» [14, с. 185].

Основними постачальниками послуг маркетин-
гового аутсорсингу, як правило, є консалтингові 
(аналітичні) компанії, що, насамперед, зумов-

лено потребою підприємств в якісних маркетингових 
дослідженнях, у т. ч. у маркетинговій оцінці тенденцій 
розвитку ринку та сегментації споживачів. На підтвер-
дження зазначеного проведений моніторинг напрямів 
діяльності аутсорсингових (консалтингових) компаній 
показав, що здебільшого вони пропонують виконання 
таких аналітичних функцій: вивчення ринку й обґрун-
тування ринкових тенденцій; аналіз основних факторів, 
що впливають на попит; аналіз продуктового портфеля 
компанії; аналіз і обґрунтування стратегії ціноутворен-
ня; виявлення реальних і потенційних конкурентів під-
приємства; сегментація споживачів за їх потребами; 
оцінка споживчих вподобань основних сегментів спо-
живачів; вибір та обґрунтування цільового сегмента 
споживачів; оцінка конкурентоспроможності в цілому, 
виявлення способів підвищення конкурентоспромож-
ності; аналіз методів стимулювання збуту й обґрунту-
вання вибору найбільш ефективних; маркетингове об-

ґрунтування бізнес-плану та ринкова діагностика про-
екту; оцінка слабких і сильних сторін діяльності, іміджу 
компанії, бренда тощо.

У процесі дослідження також встановлено, що за-
стосування аутсорсингового механізму як способу орга-
нізації маркетингового аналізу є прийнятною альтерна-
тивою для: 1) підприємств малого і середнього бізнесу, 
у яких немає власного аналітика (фахівця з маркетин-
гового аналізу) чи відділу маркетингу; 2) підприємств 
малого, середнього та великого бізнесу, які швидко роз-
виваються і їм потрібна додаткова допомога в підтрим-
ці розвитку; 3) великих підприємств у разі вимушеного 
загального скорочення масштабів їх діяльності, у т. ч. 
структурних підрозділів, для посилення роботи скоро-
ченого власного відділу маркетингу.

Діяльність зовнішнього виконавця особливо 
ефективна в разі нерівномірної потреби підприємства в 
маркетинговому аналізі. Крім того, підприємства, які не 
мають досвіду у використанні інструментів маркетин-
гового аналізу, також можуть звернутися до сторонніх 
консультантів щодо допомоги в організації маркетин-
гового аналізу на належному рівні (зокрема, залучення 
сторонніх консультантів для аналітичної роботи висо-
кого рівня може привнести нові точки зору та особливі 
методологічні прийоми, такі як сценарне планування 
або моделювання конкурентної боротьби).

За таких умов зрозуміло, що виконання аналітич-
них функцій з оцінки зовнішнього середовища 
може передаватися на аутсорсинг як на разовій, 

так і постійній основі залежно від стратегії розвитку 
підприємства і поставлених завдань. Наприклад, пере-
дача на аутсорсинг збору даних про зовнішнє середо-
вище на постійній основі актуальна в тих регіонах, де у 
підприємства немає власних представництв чи доступу 
до окремих джерел інформації.

Таким чином, до переваг застосування аутсорсин-
гу маркетингового аналізу можна віднести: 
 оптимізацію витрат (для реалізації конкрет-

ного завдання маркетингового аналізу не по-
трібно наймати на повний робочий день лю-
дину або цілу команду, що зумовлює значну 
економію, оскільки утримання постійного спів-
робітника може бути досить об’ємною статтею 
витрат, якщо врахувати зарплату, соціальні га-
рантії, організацію робочого місця, витрати на 
навчання і т. ін.);

 отримання професійних послуг з маркетин-
гового аналізу може здійснюватися на вимогу, 
тобто лише тоді, коли вони дійсно потрібні, при 
цьому оплата проводиться за фактичний і кон-
кретний результат роботи, а не за утримання 
консультанта;

 зосередження зусиль на основному бізнесі та 
вивільнення ресурсів для розробки стратегії 
підприємства, тактики продажів та інших 
внутрішніх проектів (наприклад, контролем 
за діяльністю експертів-аналітиків займається 
безпосередньо аутсорсингова компанія);
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 доступ до досвіду фахівців з маркетингового 
аналізу високого рівня (консультаційні компанії 
постійно самовдосконалюються, використову-
ють новітні та передові аналітичні інструмен-
ти, мають розгалужені зв’язки на відповідному 
ринку і використовують у своїй діяльності не-
стандартні підходи і рішення);

 використання знань та вмінь співробітників 
аутсорсингової компанії, накопичених ними 
при роботі з іншими підприємствами;

 можливість скористатися перевагами стра-
тегічного мислення і творчим досвідом ана-
літиків-професіоналів, які не обтяжені вну-
трішньою політикою підприємства-замовника 
(зовнішній виконавець дозволяє подивитися на 
роботу підприємства «з боку» і виявити про-
блеми, зокрема, володіючи командою фахівців 
поза підприємством, простіше побачити речі з 
точки зору своїх клієнтів, а не тільки з позицій 
самого підприємства).

З огляду на зазначене, а також враховуючи резуль-
тати моніторингу пропозицій аутсорсингових 
(консалтингових) компаній, встановлено, що на 

аутсорсинг доцільно передавати такі аналітичні функції 
маркетингу:

1) аналіз кон’юнктури ринку: 
– оцінка місткості ринку та частки підприємства 

на ринку в розрізі досліджуваних видів продукції, гео-
графічних регіонів і споживчих сегментів; 

– визначення впливу на зміну ринків збуту таких 
факторів, як рівень проникнення на ринок продукції з 
урахуванням розвитку конкуренції; співвідношення 
якості продукції, ціни та наявності післяпродажного об-
слуговування; зміна споживчих переваг конкурентної 
продукції та зміна платоспроможного попиту покупців; 

– розробка пропозицій щодо можливих обсягів 
продажів продукції підприємства з урахуванням рівня 
конкурентної насиченості, споживчого попиту і тенден-
цій розвитку ринку тощо;

2) аналіз цінової політики:
– оцінка впливу типів ринку на цінову політику; 
– дослідження методів ціноутворення; 
– ідентифікація та оцінка факторів, що визнача-

ють цінову політику;
– визначення умов і методів формування початко-

вої ціни на товар; 
– оцінка варіантів зміни ціни конкурентами тощо;
3) аналіз системи розподілу продукції: 
– дослідження динаміки та структури каналів збу-

ту і системи розподілу продукції; 
– розробка пропозицій щодо формування та по-

ліпшення мережі розподілу продукції і каналів її збуту;
4) аналіз конкурентоспроможності продукції:
– аналіз рівня конкурентної насиченості та вхід-

них бар’єрів на ринок (збір даних про реальних і потен-
ційних конкурентів, вивчення особливостей поведінки 
покупців і мотивів прийняття ними рішення про покуп-
ку тощо);

– виявлення та вимірювання факторів, що впли-
вають на рівень конкурентоспроможності та розробка 
заходів щодо його підтримки і підвищення;

– розробка заходів для забезпечення необхідного 
рівня конкурентоспроможності продукції в частині фор-
мування вимог до виробу та визначення переліку показ-
ників оцінки конкурентоспроможності продукції (влас-
тивість товару, сфера його застосування та призначення; 
зовнішній вигляд товару, етикетки, упаковка; відповід-
ність товару вимогам споживача, його зручність та не-
шкідливість, наявність інструкції з використання; відпо-
відність товару існуючим нормам і стандартам; рівень цін 
на товар, сервісне обслуговування, наявність гарантії);

5) аналіз стадій життєвого циклу продукції в 
розрізі обсягів збуту, величини прибутку, кількості 
споживачів та конкурентів: 

– дослідження і розробки; 
– виведення товарів на ринок; 
– зростання; 
– насичення; 
– спад. 

Незважаючи на те, що практика аутсорсингу до-
сить популярна в діловому світі, проте не існує 
єдиного стандарту переходу на подібну систему 

співробітництва навіть у прогресуючих у даній сфері 
зарубіжних країнах. У кожній окремій ситуації визна-
чаються особливості взаємодії, що відпрацьовуються 
залежно від потреб підприємства-замовника та його ви-
мог до аутсорсера, а також від тих форм діяльності, які 
планується передати в зовнішнє керування. При цьому 
важливо враховувати, що система співпраці в межах аут-
сорсингової взаємодії включає в себе і ризики [2, с. 175].

У процесі дослідження різних підприємств в ча-
стині попиту на аутсорсинг маркетингового аналізу та 
його пропозиції встановлено, що існують різні моде-
лі співпраці між замовником і аутсорсером: повний та 
частковий аутсорсинг, аутсорсинг персоналу. 

Зрозуміло, що розподіл аналітичних робіт між 
внутрішніми і зовнішніми виконавцями здійснюється 
залежно від економічної ситуації всередині підприєм-
ства, стратегії його розвитку та особливостей діяльнос-
ті. Так, стратегія повного аутсорсингу маркетингового 
аналізу актуальна для невеликих компаній, і, навпаки, 
представники великого бізнесу вважають за краще ком-
бінувати традиційний маркетинговий відділ і аутсор-
синг окремих аналітичних функцій маркетингу. Визна-
чення переліку функцій (завдань), які можуть передава-
тися на аутсорсинг, повинно базуватися на детальному 
аналізі потреб підприємства, можливостях аутсорсера 
та зіставленні цих даних.

Загалом, слід сказати, що керівництво компанії 
повинно визначатися з межами співпраці, тобто ви-
окремити завдання маркетингового аналізу, які: 1) мо-
жуть бути повністю передані на аутсорсинг; 2) повинні 
виконуватися у співпраці сторін та 3) є винятковою 
прерогативою самого підприємства. Крім того, спіль-
но з представниками аутсорсингової компанії повинні 
бути встановлені зони відповідальності як компанії-
аутсорсера, так і замовника, а також показники ефек-
тивності роботи.
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З цього приводу науковці Г. Я. Левків та Н. М. Ве-
личко відзначають, що «основним на початковому етапі 
співробітництва є правильна постановка завдань. Чим 
більше майбутня аутсорсингова структура буде зна-
ти про компанію-замовника, її цілі та проблеми, тим 
більш ефективне рішення буде запропоновано. Розмита 
постановка завдання – вірний шлях до взаємного неза-
доволення. Всі досягнуті домовленості мають бути за-
фіксовані – це захистить всіх учасників від подальших 
непорозумінь. Крім того, однією з умов успішної роботи 
компанії-аутсорсера є регулярний обмін інформацією з 
компанією-замовником і спільне обговорення проблем, 
що виникають» [11, с. 152].

До подібної думки схиляється Д. Коваль (D. Kowal) 
[20, с. 134–135], який серед недоліків аутсорсингу на-
зиває розмитість відповідальності, що свідчить про 
обов’язковість закріплення відповідальності у відповід-
ному договорі. 

Бойчук І. В. вказує, що «навіть за відсутності єди-
них стандартів ділові взаємини аутсорсингової фірми з 
підприємством-замовником повинні регламентуватися 
до дрібниць, починаючи від термінів виконання аутсор-
сером функцій до отримання обумовленого економіч-
ного ефекту. При цьому гарантією надійності може бути 
лише та обставина, що реальна дієздатність і перспек-
тиви діяльності аутсорсера цілком залежить від його 
бездоганної репутації» [2, с. 175–176].

Наведене вище переконує, що при використанні 
аутсорсингу для забезпечення чітко налагодже-
них взаємозв’язків між зовнішнім виконавцем і 

підприємством-замовником виняткову важливість має 
чітко побудований процес вибору зовнішнього суб’єкта 
здійснення маркетингового аналізу, у т. ч. обґрунтуван-
ня ключових критеріїв вибору такого виконавця.

Цікавим є підхід західного науковця Х. Морсе 
(H. Morse) [21, с. 3–7], який пропонує здійснювати ви-
бір партнера з аутсорсингу в такій послідовності: 1) ви-
значення ознак відповідного кандидата; 2) підготовка 
питань-пропозицій; 3) складання формулярів, які ха-
рактеризують виконавця і послугу; 4) аналіз та перевір-
ка формуляра; 5) налагодження контактів з виконавцем;  
6) загальна характеристика співпраці; 7) складання та-
блиці оцінки виконавця.

Беручи до уваги зазначене, слід вказати, що після 
визначення переліку потенційних аутсорсерів послуг з 
проведення маркетингового аналізу шляхом проведен-
ня тендерів, вивчення спеціалізованих і загальних до-
відників, рекламних оголошень, статей у періодичних 
виданнях, отримання комерційних пропозицій, реко-
мендацій знайомих відбувається розробка критеріїв 
вибору зовнішніх суб’єктів з урахуванням специфіки ді-
яльності підприємства-замовника та завдань організа-
ції маркетингового аналізу.

За результатами аналізу напрацювань вітчизняних 
і зарубіжних науковців визначено основні критерії ви-
бору зовнішніх фахівців при використанні аутсорсингу 
маркетингового аналізу: 
 якісні (репутація на відповідному ринку послуг; 

позитивні відгуки та рекомендації замовників; 

наявність сертифікатів і дипломів, підтверджу-
ючих рівень професіоналізму працівників ви-
конавця; рівень якості наданих послуг; комп-
лексний підхід до вирішення завдань клієнтів; 
забезпеченість сучасними комп’ютерними тех-
нологіями; участь зовнішнього суб’єкта в діяль-
ності вітчизняних і міжнародних професійних 
організацій; дотримання етичних норм і корпо-
ративної культури та ін.);

 кількісні (рівень цін на послуги; перелік послуг, 
які надає зовнішній суб’єкт; період існування 
підприємства на маркетинговому ринку; досвід 
роботи з підприємствами відповідної галузі; на-
явність претензій та судових позовів за неякіс-
не надання послуг тощо). При цьому важливо 
пам’ятати, що вартісний критерій не повинен 
бути визначальним, оскільки низька вартість 
послуг не завжди свідчить про високий рівень 
їх якості. 

Загалом, після вибору зовнішнього суб’єкта аут-
сорсингу розпочинається проведення переговорів, а 
далі – розробка проекту та укладання договору про на-
дання послуг з проведення маркетингового аналізу. 

У результаті проведених досліджень моделей вза-
ємодії учасників різних аутсорсингових процесів 
на практиці, а також ознайомлення з досліджен-

нями інших науковців [6, с. 123–124; 17, с. 480–484] за-
пропоновано етапи організації маркетингового аналізу 
в умовах використання аутсорсингу: 

1) прийняття рішення про використання аут-
сорсингу маркетингового аналізу: порівняння доціль-
ності використання різних форм організації марке-
тингового аналізу з урахуванням специфіки діяльності 
підприємства; визначення переліку завдань маркетин-
гового аналізу, які можуть бути передані на виконання 
зовнішньому суб’єкту; попередня оцінка доцільності 
та ризиків залучення зовнішнього суб’єкта проведення 
маркетингового аналізу; 

2) вибір зовнішнього суб’єкта здійснення марке-
тингового аналізу: встановлення критеріїв відбору; до-
слідження ринку послуг і пошук зовнішніх суб’єктів ве-
дення обліку; аналіз результатів пошуку та формування 
списку потенційних виконавців; проведення перегово-
рів (визначення основних питань співпраці; підготовка 
проекту договору співпраці; узгодження підготовленого 
проекту договору між замовником і виконавцем); під-
писання договору про надання послуг з ведення марке-
тингового аналізу на умовах аутсорсингу; 

3) організаційно-методичний етап (безпосереднє 
надання послуг); 

4) контрольно-аналітичний етап: контроль ви-
конання умов договору; оформлення та підписання Зві-
ту та Акту про надані послуги; оцінка ефективності про-
ведення маркетингового аналізу на умовах аутсорсингу.

Як бачимо, прийняттю рішення про перехід на 
аутсорсинг має передувати ретельне обґрунтування 
його доцільності. Так, А. Н. Шеянова наголошує, що 
«головним перешкоджаючим фактором розвитку аут-
сорсингу є відсутність фінансових моделей розрахунку 
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ефективності. Нерідко рішення про виділення активів зі 
складу компанії керівники приймають без необхідного 
обґрунтування» [19, с. 12]. 

На підтвердження зазначеного цілком погоджує-
мося з висновками О. А. Демчевої, що «ключовим кри-
терієм для прийняття рішення про передачу тієї чи ін-
шої функції на аутсорсинг виступає оцінка ефективності 
використання даного інструменту. Така оцінка повинна 
проводитися з урахуванням індивідуальних особливо-
стей кожного підприємства і включати в себе не лише 
розрахунок явної економії (за рахунок скорочення спо-
живання ресурсів), але й урахування прихованої еконо-
мії, яка пов’язана, перш за все, зі скороченням кількості 
об’єктів управління та контролю. Позитивний ефект 
може виражатися як у вигляді безпосередньої економії 
ресурсів на виконання тієї чи іншої функції, так і в під-
вищенні якості їх виконання» [4, с. 14–16]. 

Враховуючи напрацювання вчених в частині пи-
тань оцінки ефективності аутсорсингу в цілому, 
слід зазначити, що переважна частина авторів до-

тримується позиції, що його доцільно використовувати 
виходячи з розміру отриманої економії. Разом з тим, 
слід враховувати, що використання лише кількісних по-
казників оцінки ефективності аутсорсингу не дозволяє 
врахувати комплексну ефективність його застосування. 
Тому вважаємо, що при оцінці ефективності застосу-
вання аутсорсингу маркетингового аналізу необхідно 
використовувати в комплексі кількісні та якісні показ-
ники оцінки ефективності. 

З цього приводу О. В. Дідух зазначає, що «аналіз 
ефективності аутсорсингу необхідно здійснювати на 
основі як кількісних, так і якісних параметрів. За допо-
могою якісних параметрів можна оцінити, наскільки по-
кращилася діяльність підприємства з точки зору якісної 
складової його функціонування, що впливає на збіль-
шення попиту споживачів і прибутковість підприєм-
ства. Щодо формування системи кількісних показників 
оцінювання ефективності аутсорсингу, то вибір таких 
параметрів залежить від мети використання аутсорсин-
гу, а також від встановлених кількісних вимог до його 
очікуваних результатів» [5, с. 85].

Пропонуємо використовувати такі показники якіс-
ної оцінки ефективності аутсорсингу маркетингового 
аналізу: збереження комерційної таємниці; забезпечен-
ня комплексної обробки поточної інформації щодо як 
зовнішнього середовища, так і ефективності діяльнос-
ті підприємства в цілому; налагодження оптимальних 
і безперервних інформаційних потоків; оперативність, 
точність та релевантність наданої інформації для при-
йняття управлінських рішень; надання ефективних про-
позицій щодо розширення ринків збуту продукції; роз-
робка заходів для підтримки і підвищення рівня конку-
рентоспроможності продукції; досягнення поставлених 
маркетингових цілей; своєчасне надання звітних доку-
ментів про обсяги наданих послуг з проведення марке-
тингового аналізу тощо.

Щодо кількісної оцінки ефективності застосу-
вання аутсорсингу маркетингового аналізу, то вона по-
винна базуватися на співвідношенні двох показників –  

економічного ефекту у вигляді економії, отриманої від 
організації та здійснення маркетингового аналізу в умо-
вах аутсорсингу, та витрат, понесених для його отриман-
ня. Таке співвідношення пропонуємо назвати коефіцієн-
том ефективності аутсорсингу маркетингового аналізу.

При цьому, економічний ефект аутсорсингу мар-
кетингового аналізу полягає в отриманні економії ви-
трат при проведенні маркетингового аналізу зовнішнім 
суб’єктом порівняно зі здійсненням аналітичних функ-
цій маркетингу власними силами. Відповідно, економіч-
ний ефект аутсорсингу маркетингового аналізу є пози-
тивним результатом залучення зовнішніх суб’єктів для 
здійснення маркетингового аналізу, який виражається в 
економії витрат.

Вочевидь, якщо розрахований коефіцієнт ефек-
тивності аутсорсингу маркетингового аналізу менше 
нуля, то витрати на аутсорсинг перевищують отрима-
ний ефект від його використання, тому доцільніше мар-
кетинговий аналіз проводити власними силами; якщо 
даний коефіцієнт більше нуля, тоді доцільно маркетин-
говий аналіз віддати на аутсорсинг; якщо ж коефіцієнт 
дорівнює нулю, то доцільність здійснення маркетинго-
вого аналізу на умовах аутсорсингу визначатиметься на 
основі якісної оцінки ефективності аутсорсингу марке-
тингового аналізу.

Використання запропонованого методичного під-
ходу до оцінки ефективності застосування аутсорсингу 
маркетингового аналізу дає змогу визначити доціль-
ність використання такого способу організації марке-
тингового аналізу. 

ВИСНОВКИ
Таким чином, технології аутсорсингу дозволяють 

вітчизняним підприємствам, використовуючи послуги 
зовнішніх висококваліфікованих аналітиків, які є неупе-
редженими по відношенню до них, отримувати якісну та 
об’єктивну оцінку їх конкурентного положення на рин-
ку, сильних сторін і проблемних аспектів в обслугову-
ванні клієнтів, особливостей організаційної структури 
та основних економічних показників, а також пропозиції 
щодо розширення ринків збуту продукції та підвищення 
рівня її конкурентоспроможності. Разом з цим, ключо-
вим критерієм прийняття рішення щодо аутсорсингу 
маркетингового аналізу виступає оцінка ефективності 
використання даного інструменту. Причому, постійний 
моніторинг ефективності використання аутсорсингу як 
способу організації та здійснення маркетингового ана-
лізу дозволить вчасно відмовитися від аутсорсингу у 
випадку, коли витрати, пов’язані з оплатою послуг аут-
сорсера, перевищуватимуть суму економії, пов’язану з 
відмовою від даної функції.                   
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