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Анотація. Метою дослідження є створення концептуальних засад подолання розриву між потен-
ціалом аналізу великих даних та його практичним застосуванням у середовищі індустріального між-
народного маркетингу. Методика дослідження ґрунтується на системному підході. Монографічний 
метод використано для аналізу публікацій вітчизняних та закордонних авторів, метод системати-
зації – для узагальнення джерел та різновидів даних, в яких зацікавлений менеджмент корабелень. 
Результати. Окреслено послідовність процедури аудиту підприємства з метою визначення його орга-
нізаційної, технологічної та аналітичної спроможності застосовувати новітні цифрові технології у 
відповідній царині. Практична значущість результатів полягає у можливості трансформувати про-
цедуру ціноутворення на міжнародному ринку промислових виробів з інтуїтивної на таку, що спира-
ється на аналітику великих даних. Запропоновано систематизацію даних, в яких зацікавлені комерційні 
служби суднобудівних підприємств.

Ключові слова: економіка, промисловість, суднобудування, ланцюги створення вартості, маркетинг, 
міжнародний маркетинг, стратегія, цінова стратегія, великі дані, аналітика великих даних.

Постановка проблеми в загальному вигляді 
та зв’язок із найважливішими науковими чи 
практичними завданнями. Закінчення війни 
супроводжуватиметься стрімким піднесенням 
співпраці українських підприємств із закордон-
ними партнерами. Серед потенційно привабливих 
сегментів можна вже тепер передбачити вбудову-
вання в аграрно-харчові ланцюги створення вар-
тості, але з перенесенням акценту на продукти 
глибокої переробки сировини. Вони виглядають 
більш привабливими для азійських, африканських 
ринків. А для європейських й поготів. 

Ще більш захопливою виглядає перспектива 
розвитку високих промислових технологій, ІТ 
та цифрових рішень, інжинірингу. Їхньому опа-
нуванню сприятимуть гнучкість бізнес-моделей, 
адаптованих до світових стандартів. Згадаємо 
також «оборонку», яка вже тепер представлена 
на міжнародних ринках і має величезний потен-
ціал інтегруватися в ланцюги постачання засобів 
посилення національної безпеки багатьох країн. 
Підтвердженням слугує надзвичайна зацікавле-
ність військових відомств держав, які опинилися 

в епіцентрі конфлікту між Іраном, США та Ізраї-
лем на Близькому Сході, у засобах антидронової 
боротьби.

Те саме стосується промисловості в широкому 
розумінні – машинобудування, металообробки, 
виготовлення енергетичного обладнання. Не за 
горами той час, коли вона реструктурує вітчизня-
ний експорт із сировинної моделі, яка досі домі-
нує, на постачання за кордон виробів із підвище-
ною доданою вартістю. Вагоме слово має сказати 
в цьому контексті суднобудування. Воно є яскра-
вим прикладом міжнародного ланцюга створення 
цінності, серед компонентів якого знаходимо про-
єктні бюро, корабельні, виробників енергетичних 
установок, суднової електроніки, а також суміж-
них продуцентів.

Серед імовірних форматів інтеграції вважаємо 
за потрібне окреслити декілька найбільш реаліс-
тичних. По-перше, коопераційний, із концентра-
цією зусиль на виконанні замовлень закордонних 
партнерів – виготовлення корпусів суден та їхніх 
окремих секцій, судноремонт та конверсія, «бла-
китний» рециклінг. По-друге, опанування специ-
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фічних ніш, як-от: будівництво суден подвійного 
призначення, морських безпілотних, екологічних 
та енергоефективних споруд або тих, які призна-
чені для експлуатації на внутрішніх водоймах. 
По-третє, об’єднання зусиль із Військово-Мор-
ськими Силами країн-партнерів задля модерні-
зації флотів та будівництва спеціальних кора-
блів – патрульних, допоміжних, з технічного 
обслуговування.

Водночас вважаємо за потрібне наголосити: 
усе, про що йдеться, може справдитися лише за 
умови активних дій менеджменту та підпоряд-
кованих йому команд щодо нарощування їхніх 
ключових конкурентних переваг. Поміж ними – 
виважена цінова політика. Для її опрацювання та 
подальшої реалізації на практиці в пригоді стане 
аналітика великих даних, які відрізняються від 
пересічної інформації грандіозним фізичним 
обсягом, надзвичайною різноманітністю, при-
скореними темпами оновлення, імовірністю та 
неабиякою практичною цінністю. Щодо міжна-
родного маркетингу, їхніми джерелами не безпід-
ставно вважають: CRM-системи, платформи елек-
тронної комерції, державну статистику (зокрема, 
митну та податкову), маркетплейси, соціальні 
мережі, розвіддані про конкурентів, судновласни-
ків та макроекономічну статистику.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Ми оглянули деякі з чисельних матеріалів, опу-
блікованих нашими шановними колегами. Це 
допомогло віднайти кілька відносно автономних 
наукових кластерів. Перший об’єднав тих фахів-
ців, хто цікавиться маркетингом у прив’язці до 
міжнародних ринків. Так Діченко А.Л. [1] цілком 
справедливо, на нашу думку, наполягає на тому, 
що успіх бізнесу в зовнішній комерції обумовле-
ний врахуванням унікальних особливостей кож-
ного з її сегментів, коригуванням товарної про-
позиції відповідно до запитів цільових аудиторій 
споживачів.

Хаджинов І.В. [2] звертає увагу на те, що 
міжнародний маркетинг не лише сприяє еконо-
мічному зростанню організацій, а й допомагає 
створювати стійкі зв’язки з закордонними парт-
нерами та клієнтами. Складно не погодитися з 
колективом авторів під орудою Писаренко Н.В. 
[3], які обстоюють думку, що міжнародний мар-
кетинг є невіддільною частиною глобалізації 
бізнесу і створює для нього можливості заво-
йовувати усе нові ринки та підвищувати конку-
рентоспроможність, а це робить його ще й акту-
альним та перспективним предметом наукових 
досліджень.

Другий кластер представлений нечисленними 
фахівцями, зацікавленими в просуванні ідей, прита-
манних В2В-маркетингу [4–6 та інші]. Вони пере-
конані, що, по-перше, промисловий маркетинг, у 
порівнянні з В2С-моделлю, відрізняється складні-

шими каналами комунікації, тривалішими термі-
нами ухвалення рішення про покупку. По-друге, 
цифрові інструменти та аналітика відіграють про-
відну роль у генеруванні потенційних клієнтів, 
управлінні відносинами між продавцями та покуп-
цями на міжнародному ринку. 

Третій кластер складається з тих, кого ціка-
вить використання аналітики великих даних для 
обґрунтування маркетингових рішень [7–10 та 
інші]. Більшість із них схильна вважати, що, беручи 
її на озброєння, менеджмент краще сегментує 
ринки, прогнозує поведінку споживачів, персона-
лізує товарну пропозицію. Ба більше, цифрові дані 
чинять помітний вплив на ощадливе використання 
маркетингових бюджетів, налагодження взаємин зі 
стейкхолдерами, мотивують їхню відданість бренду.

Отже, констатуємо наявність значного теоретич-
ного доробку наших попередників. Водночас біль-
шість із них сконцентрована на B2C-ринках виробів 
та послуг. Специфіка промислових підприємств, 
зокрема суднобудівних, особливо щодо міжнарод-
ного контрактного ціноутворення, залишається 
недостатньо дослідженою [11]. Висновок: маємо 
певний розрив між концептуальним потенціалом 
аналізу великих даних та його практичним застосу-
ванням у середовищі індустріального міжнародного 
маркетингу.

Формулювання цілей (постановка зав-
дання). Метою дослідження є створення концеп-
туальних засад подолання розриву між потенці-
алом аналізу великих даних та його практичним 
застосуванням у середовищі індустріального 
міжнародного маркетингу. Досягнення цієї мети 
потребувало розв’язання таких завдань:

1. Виявити відмінності між В2В- та В2С-
бізнесами у царині міжнародного маркетингу.

2. Систематизувати дані, необхідні для опра-
цювання цінових стратегій.

3. Окреслити етапи аудиту готовності підпри-
ємства використовувати цифрові технології в 
сфері міжнародного маркетингу.

Виклад основного матеріалу дослідження з 
повним обґрунтуванням наукових результатів. 
Розпочинаючи висвітлення обраної проблематики, 
ми усвідомлювали специфіку В2В-бізнесу, яка 
накладає відбиток на перспективи застосування 
аналітики великих даних у царині розробки ціно-
вих стратегій. Особливо якщо порівнювати його із 
сегментом споживчих товарів:

	– по-перше, неспівмірною є кількість контрак-
тів, що укладаються. До прикладу, у 2025 р. кора-
бельням усього світу було замовлено будівництво 
2402 суден загальним тоннажем 110,6 млн валових 
тонн. Це на 43 % вище за середній показник за 
останні десять років [12], але не йде в жодне порів-
няння з кількістю, скажімо, проданих та зареєстро-
ваних легкових і невеликих комерційних автомобі-
лів – 91935 тис. одиниць [13]; 
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	– по-друге, кожен з укладених договорів має 
лише йому притаманну конфігурацію, особливі 
умови фінансування, розрахунків, постачання, 
різний набір сервісів. Відповідно до цього стан-
дартизація алгоритмів аналізу ускладнюється; 

	– по-третє, будь-яка домовленість щодо ціни є 
результатом тривалих перемовин корабелів та суд-
новласників, залежить від взаємної довіри, а вона, 
своєю чергою, є похідною від тривалості їхніх 
ділових відносин;

	– по-четверте, оскільки умови укладених угод – 
конфіденційні, виникають проблеми з формуван-
ням вичерпної бази даних.

З одного боку, усе це створює відомі усклад-
нення. Але з іншого – ще більше мотивує 
менеджмент апелювати до аналітики великих 
даних, оскільки в будь-який інший спосіб просто 
неможливо:

	– уникнути значних витрат – вартість навіть 
незначних помилок на будь-якому з етапів життє-
вого циклу судна має шестизначний вимір;

	– спрогнозувати динаміку курсів валют. Річ у 
тім, що будівництво суден триває місяцями, а поде-
куди – роками; 

	– врахувати наслідки встановлення митних 
бар’єрів, регуляторні вимоги (урядів, міжнародних 
організацій);

	– спрогнозувати собівартість споруд з огляду на 
перебіг подій на світових ринках сировини, енергії, 
суднового обладнання. 

Лише для того, щоб отримати, до прикладу, уяв-
лення про портфель замовлень у тому чи іншому 
сегменті суднобудівного ринку (за типами та тех-
нічними характеристиками споруд), потрібно 
дослідити як мінімум: оголошення корабелень, 
звіти брокерів, пресрелізи та фінансові звіти під-
приємств, бази даних реєстрації прапорів і навіть 
галузеві чутки в неформальних мережах. Система-
тизація даних, які стають у пригоді менеджменту, 
що обирає найкращу цінову стратегію на міжна-
родному В2В-ринку, продемонстрована на рис. 1. 
Як бачимо, навіть така елементарна систематиза-
ція (з трирівневою глибиною деталізації двох клю-
чових кластерів архітектури й лише первинних 
даних) створює уявлення про їхнє розмаїття. Вод-
ночас воно не виглядає вичерпним без результатів 
інтеграції, очищення й, нарешті, тлумачення варі-
антів управлінських рішень. Ось, зокрема, про що 
йдеться:

1.	Оцінка перспектив замовлення судновлас-
никами споруд відповідних типів та розмірів, 
обсягів товарної пропозиції від найпотужніших 
конкурентів, інституційних засобів заохочення 
«блакитного» переходу державою та міжнарод-
ними організаціями.

2.	Прогнозування перемоги у перегонах за право 
укласти з клієнтом контракт на будівництво потріб-
ного йому комерційного судна, військового  кора-

бля або круїзного лайнера за визначеною ціною та 
прийнятною рентабельністю.

3.	Моделювання еластичності попиту в обра-
ному сегменті міжнародного ринку. У такий спо-
сіб менеджмент накреслює «червоні лінії», пере-
тинаючи які корабельня або замовник втрачають 
бажання докладати подальших зусиль для пошуку 
комерційного компромісу. 

Відтак, у контексті обґрунтування цінової стра-
тегії на міжнародному ринку, аналітика великих 
даних формує інтелектуальне підґрунтя для:

	– оцінки шансів на налагодження ділових сто-
сунків з бізнес-партнером; 

	– мінімізації ризиків, що супроводжують дов-
гострокові угоди; 

	– визначення найкращої ціни, а від так і найви-
щої прибутковості.

Треба лише виявити джерела, з яких менедж-
мент корабелень може видобути те, що йому 
потрібне для подальшого опрацювання. Їхній 
пошук – частина процедури аудиту підприємства з 
метою визначення його організаційної, технологіч-
ної та інтелектуальної спроможності застосовувати 
новітні цифрові технології в окресленій царині 
(рис. 2). 

Вона бере початок з усвідомлення готовності 
менеджменту до стратегічних перетворень. Пози-
тивним свідченням цього є розроблена та запро-
ваджена на найвищому рівні політика управління 
даними. Надалі виконують інвентаризацію джерел 
(табл. 1), дослідження якості (повноти, точності, 
узгодженості, історичної глибини, частоти онов-
лення) та структурованості даних. До цього пере-
ліку додамо:

	– біржові відомості від London Metal Exchange 
та Baltic Exchange;

	– міжнародну статистику від World Trade 
Organization, International Monetary Fund, World 
Bank, UNdatа;

	– великі дані з відкритих джерел (OSINT) та ті, 
які отримують внаслідок налагодженої конкурент-
ної розвідки публічних суднобудівних компаній і 
таке інше. 

Отже, як можна бачити, даних і в суднобуду-
ванні більш ніж достатньо. Проблема полягає у 
їхній фрагментарності, що народжує потребу в 
інтеграції та аналітичній інтерпретації. Тут уже 
не обійтися без компетентних фахівців, озбро-
єних відповідним інструментарієм. Їхнє вияв-
лення – третій етап аудиту. На ньому в реальному 
часі перевіряють:

	– наявність аналітиків даних у структурі пер-
соналу маркетингової, фінансової та інших служб 
підприємства. Особливо коли бізнесу спершу не до 
снаги утримувати окрему аналітичну команду. За 
їхньою допомогою фінансова служба займається 
моделюванням маржі, служба маркетингу нала-
штовується на використання аналітичних аргумен-
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Рис. 1. Систематизація даних, в яких зацікавлений менеджмент корабелень, 
що переймається опрацюванням цінової стратегії

Джерело: розроблено авторами самостійно
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тів під час переговорів та визначає межі перегляду 
ціни з огляду на нові дані;

	– підтримку з боку власників або керівників 
вищого рівня. Виявити її відсутність допомагають 
такі ознаки, як неусвідомлення злободенності ціно-
утворення на основі аналізу великих даних, аморф-
ність відповідних цілей та регламентів (щодо того, 
хто володіє даними, хто має до них доступ, як 
дотримуватися вимог відповідності), залишення 
відповідної сфери без контролю з боку призначе-
ного очільника, який до того ж позбавлений належ-
ного бюджету. Якщо корабельня позбулася цих вад, 
має узгоджений план змін, налагоджену комуніка-
ційну стратегію, програми актуалізації компетен-
цій персоналу та мотивації його креативних зусиль, 
перспективи виглядають більш оптимістичними;

	– спроби чинити опір реформам з боку співро-
бітників, які вбачають у них загрозу своїй поточ-
ній позиції у штаті або відрізняються ретроград-
ним мисленням. Перед першими треба відкрити 
перспективи оновлення знань та вмінь, набутих 
раніше. Щодо других, то їм найкраще попіклува-
тися про пошук іншого місця роботи; 

	– платформ для візуалізації великих обсягів 
інформації, зібраних з різних джерел, накопичених, 
структурованих та проаналізованих. Як наслідок, 
менеджмент отримує їх у формі звітів, графіків, 
панелей моніторингу, придатних для знаходження 
та нейтралізації «слабких ланок»;

	– консолідацію ERP- та CRM-систем, яка ство-
рює єдиний інформаційний простір для всіх спів-
робітників підприємства, покращує взаємодію під-

Рис. 2. Етапи аудиту готовності підприємства застосовувати цифрові технології 
в царині міжнародного маркетингу

Джерело: розроблено авторами самостійно
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Таблиця 1
Джерела великих даних, доступні менеджменту суднобудівних підприємств

Різновид Дані, які містить джерело Приклади
Корпоративний блок

Система планування 
ресурсів підприємства 
(ERP)

Калькуляції собівартості, фактичні 
витрати за проєктами, динаміка закупівель 
ресурсів, тривалість виробничого циклу, 
енергоспоживання

BAS ERP, SAP, Odoo, Oracle, 
Microsoft Dynamics 365, 
ІТ-Enterprise, Acumaticа

Система управління 
взаємовідносинами з 
клієнтами (СRM)

Історія перемовин з партнерами, знижки, 
надані клієнту, портрети та «шляхи» клієнтів, 
циклічність повторних замовлень

RayCRM, Sitniks, Salesforce, Creatio, 
HubSpot, Zoho CRM

Системи управління 
життєвим циклом 
(PLM)

Інженерні дані (CAD/CAE/CAM), технічна 
документація, нормативні вимоги, специфікації 
(матеріалів, компонентів, збиральних одиниць), 
зміни

Siemens Teamcenter, PTC Windchill, 
SAP PLM, Oracle Agile PLM, 
Autodesk Fusion 360 (Manage)

Міжнародний галузевий блок

Сlarksons Research
Дані про суднобудування та світову судноплавну 
галузь, ринкові тенденції, вартість суден та 
статистику флоту

Shipping Intelligence Network (SIN), 
World Fleet Register

Lloyd's List Intelligence

Дані про сировинні товари, відстеження 
характеристик та маршрутів руху суден, 
торговельні можливості, для підвищення 
операційної ефективності, оцінки потенційних 
партнерів, конкурентів

Market intelligence solution, 
Ownership intelligence and cargo risk, 
Maritime commercial 360

Джерело: сформовано за інформацією з офіційних сайтів компаній, які згадуються
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розділів, запобігає дублюванню процедур введення 
інформації в кожну з них окремо. Тим більше, що 
для досягнення бажаної мети підійдуть спеціалізо-
вані інтеграційні платформи, які пропонують уже 
готові програмні рішення;

	– потужності для обробки великих масивів інфор-
мації – серверів, швидкісних мережевих з’єднань, 
хмарної інфраструктури, програмних засобів;

	– інструменти забезпечення кібернетичної без-
пеки, які спроможні протистояти хакерським атакам. 
А вони, маємо визнати, стають дедалі підступнішими.

Висновки із зазначенням проблем і перспек-
тив подальших досліджень у поданому напрямі. 
Наведені міркування створюють підґрунтя для 
таких узагальнень:

1.	Опанування менеджментом українських 
корабелень цифровими інструментами ухвалення 
управлінських рішень, зокрема щодо розробки 
цінових стратегій у царині міжнародного марке-
тингу, є обов’язковою умовою їх вбудовування у 
світові ланцюги створення високотехнологічних 
виробів з високою доданою вартістю. 

2.	У нових умовах ведення бізнесу на міжнарод-
них ринках промислових товарів реактивна цінова 
політика наражає підприємство на небезпеку. Її 
повинен замінити підхід, який базується на уперед-

жувальних діях менеджменту. Саме тому аналітика 
великих даних відкриває перед ним можливості 
трансформувати інтуїтивний процес ціноутво-
рення на формалізовану процедуру обґрунтування 
рішень.

3.	Розробці плану застосування аналітики вели-
ких даних для обрання цінової стратегії в міжнарод-
ному маркетингу має передувати аудит підприєм-
ства. Його призначення – визначити спроможність 
організації застосовувати цифрові інструменти в 
окресленій царині.

Перспективними напрямами подальших науко-
вих досліджень вважаємо: 

	– розробку дорожньої карти запровадження ана-
літики великих даних на суднобудівних підприєм-
ствах у контексті їхнього повоєнного відновлення;

	– створення мотиваційного підґрунтя для 
налагодження співпраці із закордонними партне-
рами, які потенційно зацікавлені у запровадженні 
спільних програм будівництва кораблів для вій-
ськово-морських флотів своїх країн. Особливо це 
стосується автономних або дистанційно керованих 
підводних та надводних апаратів. Вони добре заре-
комендували себе під час розвідки та нанесення 
ударів по об’єктах противника в Чорному морі та 
Керченській протоці.
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Annotation. The purpose of this study is to develop a conceptual framework for bridging the gap between the poten-
tial of big data analytics and its practical application in the context of industrial international marketing (with shipbuild-
ing as a case study). The research methodology is based on a systems approach. The monographic method was employed 
to analyze publications by domestic and international scholars, while the systematization method was used to generalize 
data sources and types of data of interest to shipyard management. Findings. The study emphasizes the importance, in 
the post-war period, of targeting market segments dominated by high value-added products and services. The analysis of 
relevant publications confirms the existence of a gap between the potential of big data analytics and its practical imple-
mentation in industrial international marketing. Differences between B2C and B2B businesses were identified, which sig-
nificantly affect the practical use of big data analytics. A cluster-based model for information systematization is proposed, 
along with an outline of the data sources involved, which may be useful for management purposes. The study also defines 
the sequence of an enterprise audit procedure initiated to assess organizational, technological, and analytical capabili-
ties for implementing advanced digital technologies in the selected domain. Practical value. The application of big data 
analytics fundamentally transforms pricing procedures in the international industrial market. Intuition-based managerial 
decision-making is being replaced by evidence-based approaches. Despite the specific characteristics of shipbuilding 
production, the substantial volume of relevant data generated both at the corporate level and externally encourages the 
adoption of advanced data processing technologies. Achieving this objective will require business owners and manage-
ment to develop and rapidly implement a comprehensive business process digitalization program. Although such trans-
formation is costly, it is unavoidable and represents a non-alternative condition for integration into global value chains.
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ing strategy, big data, big data analytics.
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