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У статті при дослідженні стратегічного управління маркетинговою і логістичною діяльністю стартапів осо-
блива увага була приділена специфіці функціонування молодих компаній, які характеризуються обмежени-
ми ресурсами, високою невизначеністю та необхідністю швидкої адаптації до змін зовнішнього середовища. 
Проаналізовано відмінності між маркетинговими та логістичними стратегіями для B2C та B2B сегментів, що 
зумовлено різною структурою попиту та специфікою взаємодії з клієнтами. Запропоновано модель стратегіч-
ного управління маркетингом та логістикою, що враховує особливості стартапів і сприяє гнучкості, ефектив-
ності та стійкості бізнесу. Наведено рекомендації для практичного застосування, які допомагають мінімізувати 
ризики і оптимізувати маркетингові та логістичні процеси на різних етапах розвитку компанії. Визначено осно-
вні напрями подальших досліджень, спрямованих на вдосконалення маркетингових та логістичних стратегій 
в умовах невизначеності та ризиків. 

Ключові слова: стратегічне управління; маркетинг; логістика; стартапи; В2С та В2В ринки; ризики. 

This article examines the strategic management of marketing and logistics activities of startups in B2C and B2B 
markets under risk conditions. Special attention is given to the specifics of young companies, characterized by 
limited resources, high uncertainty, and the need for rapid adaptation to changes in the external environment. Key 
risks affecting startups' logistics and marketing processes, including financial, operational, market, and technological 
threats, are analyzed. Differences between logistics strategies for B2C and B2B segments are considered, reflecting 
variations in demand structure and customer interaction specifics. The necessity of integrating marketing and logistics 
activities to create competitive advantages and enhance customer satisfaction is substantiated. A model of strategic 
logistics management tailored to startups is proposed, promoting flexibility, efficiency, and business resilience. 
Practical recommendations are provided to help minimize risks and optimize logistics processes at different stages 
of company development. Special emphasis is placed on digital tools and technologies that improve supply chain 
transparency and control. The role of outsourcing as a mechanism to enhance startup adaptability in complex 
market conditions is explored. The article discusses building partnerships with logistics providers and clients. Risk 
management is highlighted as a critical component of strategic planning. The study includes an analysis of current 
scientific research in marketing logistics and strategic management of startups. Main directions for future research 
aimed at improving logistics strategies in rapidly changing and unstable environments are identified. The work 
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Постановка проблеми. У сучасних умо-
вах високої нестабільності ринку, цифро-
візації та зростаючих очікувань споживачів 
питання ефективного управління маркетин-
говою логістикою стає надзвичайно актуаль-
ним для стартапів. На відміну від великих 
компаній, стартапи мають обмежені ресурси 
та часто діють в умовах невизначеності, що 
ускладнює реалізацію стабільних логістич-
них стратегій. Особливої складності набуває 
стратегічне планування логістики на різних 
типах ринків B2C і B2B, які суттєво відрізня-
ються за структурою попиту, логістичними 
потребами та рівнем взаємодії з клієнтами. 
Водночас маркетингова логістика є важли-
вим інструментом формування цінності для 
споживача, що потребує інтегрованого під-
ходу до її управління. У контексті зростання 
ризиків  фінансових, операційних, ринкових 
актуальним є пошук стратегічних рішень, 
здатних забезпечити гнучкість, ефектив-
ність і стійкість логістичних процесів. Існує 
обмежена кількість досліджень, що поєдну-
ють стратегічний підхід до логістики, марке-
тингову орієнтацію та специфіку функціону-
вання стартапів. Вирішення даної проблеми 
дозволить розробити практичні рекомендації 
для стартапів щодо побудови ефективної 
логістичної стратегії з урахуванням ризиків 
та ринкової специфіки. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Проблематика стратегічного управління 
логістикою в умовах нестабільного ринко-
вого середовища розглядається у працях 
таких дослідників, як Ф. Котлер, М. Портер, 
які акцентують увагу на інтеграції логістич-
них і маркетингових стратегій. Вітчизняні 
науковці, зокрема С. Ілляшенко [2, 3] та 
Є. Крикавський [4], досліджують питання 
логістичної підтримки інноваційного бізнесу 
та підходи до формування логістичних стра-
тегій в українських реаліях. Разом із тим, у 
науковій літературі обмежено висвітлюється 
специфіка маркетингової логістики саме 
для стартапів у контексті різних типів ринків 
B2C та B2B. Недостатньо також вивченими 
залишаються питання адаптації логістичних 
рішень до ризикованих умов функціонування 
молодих компаній. Це створює потребу у 
подальших дослідженнях, спрямованих на 

формування стратегічного підходу до управ-
ління маркетинговою логістикою стартапів. 

Виділення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Незважаючи на 
наявність значної кількості досліджень у 
сфері логістики та стратегічного управління, 
недостатньо уваги приділено особливостям 
формування логістичних стратегій саме для 
стартапів та залишається відкритим питання 
адаптації маркетингової логістики до різних 
форматів ринків B2C та B2B з урахуванням 
їх специфічних вимог. Слід відзначити недо-
статність розроблених практичних моделей 
управління логістикою, які враховують обме-
жені ресурси, високу невизначеність і потребу 
в гнучкості, що притаманні стартапам. Саме 
ці аспекти потребують подальшого науко-
вого обґрунтування та розробки прикладних 
рішень. 

Формулювання цілей статті. Метою 
статті є обґрунтування стратегічних підхо-
дів до управління маркетинговою логістикою 
стартапів на B2C та B2B ринках з урахуван-
ням специфіки їх функціонування в умовах 
невизначеності та  ризиків. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Маркетингова логістика відіграє 
ключову роль у загальній логістичній системі, 
оскільки вона орієнтована на кінцевого спо-
живача та створення для нього максималь-
ної цінності. Вона забезпечує ефективне 
планування і координацію процесів доставки 
товарів, інформації та послуг відповідно до 
маркетингових цілей компанії. Завдяки мар-
кетинговій логістиці формуються конкурентні 
переваги через скорочення часу обслугову-
вання, підвищення якості сервісу та персо-
налізацію логістичних рішень. Вона поєднує 
функції збуту, дистрибуції, управління запа-
сами та клієнтського обслуговування в єдину 
систему. Слід відзначити, що маркетингова 
логістика є мостом між внутрішніми логіс-
тичними процесами та зовнішнім ринковим 
середовищем [4]. 

Стратегічне управління у сфері логістики 
має вирішальне значення для довгостро-
кового розвитку компанії, особливо в умо-
вах мінливого та нестабільного ринкового 
середовища. Воно дозволяє сформувати 
гнучку логістичну систему, здатну швидко 

holds theoretical and practical value for entrepreneurs, managers, and scholars engaged in innovative business. 
The findings can be applied to develop effective business models and increase startups’ competitiveness in the 
international market. Overall, the article contributes to a deeper understanding of the challenges and opportunities 
in strategic management of marketing and logistics activities under risk conditions.

Keywords: strategic management; marketing;  logistics; startups; B2C and B2B markets; risks.



Випуск # 75 / 2025                                                                       ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

75

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

реагувати на зміни попиту, поведінки спо-
живачів та зовнішніх ризиків. Такий підхід 
забезпечує ефективну інтеграцію логістики 
з маркетингом, фінансами, виробництвом 
та ІТ-системами підприємства. Стратегічне 
планування логістичних процесів дозволяє 
не лише зменшити витрати, але й підвищити 
рівень сервісу та задоволеності клієнтів. Осо-
бливо важливо це для стартапів, які працюють 
в умовах обмежених ресурсів і мають потребу 
в раціональному використанні кожного логіс-
тичного рішення. Впровадження інновацій-
них технологій у стратегічну логістику сприяє 
автоматизації процесів, оптимізації ланцюгів 
постачання та забезпеченню прозорості [5]. 
Завдяки стратегічному управлінню компанія 
може формувати стабільні партнерські від-
носини, знижувати рівень ризиків і будувати 
довгострокові конкурентні переваги. Це також 
дозволяє уникати хаотичних рішень та орі-
єнтуватися на досягнення чітко визначених 
цілей. Ретельно спланована логістична стра-
тегія стає джерелом підвищення ефективності 
бізнесу та його готовності до масштабування. 
У результаті стратегічне управління логісти-
кою перетворюється на важливий інструмент 
забезпечення стійкості та зростання підпри-
ємства на будь-якому етапі його розвитку [1].

Маркетингова логістика стартапів має 
свою специфіку, зумовлену обмеженими 
фінансовими, людськими та технологічними 
ресурсами. Молоді компанії змушені шукати 
економічно доцільні логістичні рішення, 
часто спираючись на аутсорсинг і цифрові 
інструменти. В умовах нестійкого ринкового 
середовища стартапи повинні бути здатними 
швидко адаптувати логістичні процеси до 
змін попиту, поведінки споживачів і зовнішніх 
ризиків. Гнучкість і оперативність прийняття 
рішень стають ключовими факторами успіху 
в побудові ефективної логістичної стратегії. 
Водночас логістика для стартапу є не лише 
інструментом доставки, а важливим елемен-
том створення клієнтського досвіду та побу-
дови лояльності до бренду.

Логістична діяльність стартапів супрово-
джується численними ризиками, які можуть 
суттєво впливати на стабільність і ефектив-
ність бізнесу. До основних ризиків належать 
фінансові обмеження, перебої в постачанні, 
невизначеність попиту, затримки доставки 
та нестабільність ринку. Через відсутність 
стабільної клієнтської бази і прогнозованого 
обсягу продажів стартапи часто стикаються з 
труднощами у плануванні логістичних опера-
цій. Також великою загрозою є залежність від 

зовнішніх партнерів, таких як постачальники, 
перевізники чи логістичні провайдери. У бага-
тьох випадках стартапи не мають власної інф-
раструктури, що підвищує їхню вразливість до 
зовнішніх впливів. У зв’язку з цим логістичні 
стратегії мають бути максимально гнучкими, 
адаптивними та орієнтованими на мінімізацію 
витрат і ризиків. Часто обираються моделі, 
які дозволяють швидко масштабуватись або 
скорочуватися, з використанням аутсорсингу 
або партнерських мереж. Важливу роль віді-
грає цифровізація логістичних процесів, яка 
дозволяє швидше реагувати на зміни і підви-
щувати контроль. Зрештою, саме рівень під-
готовленості до ризиків визначає, наскільки 
ефективною буде логістика стартапу на кон-
курентному ринку [7].

Ризики істотно впливають на вибір логіс-
тичної стратегії стартапу, змушуючи засно-
вників шукати рішення, що забезпечують 
гнучкість, оперативність і мінімальні втрати 
у випадку збоїв. Підвищений рівень невизна-
ченості стимулює відмову від капіталомістких 
моделей логістики на користь аутсорсингу та 
співпраці з провайдерами. Стартапи схильні 
обирати стратегії з коротким логістичним 
ланцюгом, що дозволяє швидше реагувати 
на зміни попиту або порушення постачання. 
В умовах ринкової нестабільності перевага 
надається гібридним моделям дистрибу-
ції, які поєднують онлайн- і офлайн-канали. 
Логістика стає частиною загальної антикри-
зової політики компанії, що включає аналіз 
сценаріїв і планування резервів. Часто оби-
раються такі моделі, які дозволяють варію-
вати обсяги поставок залежно від сезонності 
або кон’юнктури ринку [2]. Важливим крите-
рієм при виборі стратегії є наявність можли-
вості швидкої зміни партнера чи маршруту 
поставки. Також враховується ступінь авто-
матизації процесів і доступ до даних у реаль-
ному часі. У деяких випадках доцільно буду-
вати стратегію на основі мінімального рівня 
запасів, щоб уникнути фінансових втрат у разі 
зниження попиту. Управління ризиками безпо-
середньо формує підходи до побудови логіс-
тичної системи стартапу.

Логістичні стратегії на B2C і B2B ринках 
мають суттєві відмінності, зумовлені приро-
дою взаємодії з клієнтами, обсягами поста-
вок та очікуваннями споживачів. У сегменті 
B2C логістика орієнтована на масового 
споживача, що вимагає високої швидкості 
доставки, зручності обслуговування та гнуч-
кості каналів дистрибуції. Навпаки, у B2B 
головними є надійність, точність і стабільність 
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постачань, адже йдеться про довгострокові 
договірні відносини між компаніями. В B2C 
важливими елементами є трекінг замовлень, 
швидкий зворотній зв’язок і проста проце-
дура повернення товару. У B2B логістичні 
операції часто охоплюють великі партії това-
рів, складну документацію та ретельне пла-
нування ланцюга постачання. B2C-логістика 
зазвичай потребує широкої мережі складів та 
кур’єрських сервісів для швидкого охоплення 
клієнтів у різних регіонах. Водночас у B2B 
ключовою перевагою є оптимізація витрат, 
точне дотримання строків та інтеграція 
ІТ-систем з партнерами. Також B2C-сектор 
часто більше використовує омніканальні 
підходи, тоді як у B2B більше значення має 
персоналізоване обслуговування. Слід відмі-
тити, що вибір логістичної стратегії повинен 

базуватися на глибокому розумінні специфіки 
цільового ринку та потреб клієнта [6].

Запропонована модель стратегічного 
управління логістикою для стартапу базу-
ється на поетапному підході, який дозволяє 
ефективно враховувати особливості молодої 
компанії та мінливість ринкового середовища 
(рис. 1). 

Регулярний моніторинг і коригування логіс-
тичної стратегії забезпечить її актуальність і 
ефективність у довгостроковій перспективі. 
В результаті, дана модель сприятиме ство-
ренню гнучкої, ефективної та орієнтованої 
на клієнта логістичної системи, що підтримує 
розвиток і масштабування стартапу.

Слід враховувати особливості діяльності 
стартапів на В2С та В2В ринках. Для стар-
тапів на  B2C ринку важливо орієнтуватися 

 
 

глибокий аналіз ринку, визначення цільової аудиторії та 
вивчення потреб клієнтів як на B2C, так і на B2B ринках 
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оцінка внутрішніх ресурсів стартапу, включно з 
фінансовими, кадровими та технологічними можливостями, 
а також SWOT-аналіз для виявлення сильних і слабких 
сторін, можливостей і загроз 

формування ключових логістичних пріоритетів таких як 
швидкість доставки, вартість, надійність та гнучкість  
відповідно до специфіки бізнесу та ринкових умов 

вибір логістичних партнерів і визначення оптимальної 
моделі організації логістики, часто з урахуванням 
аутсорсингу для зниження витрат і підвищення 
адаптивності 

впровадженні сучасних технологій для автоматизації 
процесів, моніторингу та аналізу логістичних операцій у 
реальному часі 

7 етап 

 

6 етап 

 

розробка механізмів управління ризиками, які дозволяють 
оперативно реагувати на зміни ринкової кон’юнктури і 
мінімізувати негативні наслідки 

інтеграція логістичних рішень у загальну маркетингову 
стратегію стартапу для формування конкурентних переваг 

Рис. 1. Модель стратегічного управління логістикою для стартапу
Джерело: сформовано авторами
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на швидкість і якість доставки, адже клієнти 
очікують оперативного обслуговування та 
зручності та використовувати цифрові інстру-
менти для відстеження замовлень і управ-
ління запасами в реальному часі. Також слід 
розробляти чіткі процеси обробки повернень 
і рекламацій, щоб підтримувати довіру клі-
єнтів. Впровадження омніканального підходу 
допоможе сформувати клієнтський досвід 
через різні канали продажу. Крім того, варто 
планувати логістику з урахуванням пікових 
періодів, таких як свята чи розпродажі, і мати 
резервні сценарії на випадок збоїв.

Необхідно відзначити, що для старта-
пів на ринку B2B ключовим є забезпечення 
надійності і точності поставок, адже клієнти у 
цьому сегменті розраховують на стабільність і 
довгострокове партнерство. Рекомендується 
впроваджувати системи планування ресур-
сів, які допомагають координувати замов-
лення і запаси відповідно до бізнес-проце-
сів клієнтів. Вибір логістичних партнерів має 
базуватися на їхній репутації, гнучкості та 
здатності працювати в умовах ризиків. Необ-
хідно також розробляти прогнози і сценарії 
розвитку подій для своєчасного реагування 
на зміни ринкової кон’юнктури. Важливо 
інвестувати в навчання персоналу щодо 
управління ризиками і оперативного реагу-
вання на непередбачені ситуації [3].

Для стартапів будь-якого типу слід здій-
снювати постійний аналіз і оцінку ризиків з 
регулярним оновленням логістичних страте-
гій відповідно до змін ринку. Використання 
сучасних технологій дозволить підвищити 
прозорість ланцюгів постачання та контроль 
над процесами. Крім того, необхідно працю-

вати над забезпеченням можливості вибору 
каналів постачання та можливості швидкої 
адаптації до нових умов. Такий підхід сприя-
тиме мінімізації втрат і підтримці стабільності 
бізнесу навіть у складних умовах.

Висновки. Стратегічне управління марке-
тинговою логістикою є ключовим фактором 
успіху стартапів як на B2C, так і на B2B ринках, 
оскільки дозволяє ефективно поєднувати вну-
трішні ресурси з зовнішніми вимогами ринку. 
Врахування специфіки ринкових сегментів і 
особливостей цільової аудиторії сприяє фор-
муванню конкурентних переваг через опти-
мізацію логістичних процесів. Умови висо-
кої невизначеності та обмеженості ресурсів 
вимагають від стартапів гнучких, адаптивних 
і технологічно підтриманих логістичних стра-
тегій. Впровадження інноваційних рішень та 
цифрових технологій у логістику дозволяє 
підвищити оперативність, прозорість і контр-
оль над ланцюгами постачання. Збалансова-
ний підхід до управління ризиками у логістич-
них процесах допомагає мінімізувати можливі 
негативні наслідки та забезпечити стійкість 
бізнесу. В результаті дослідження запропо-
новано модель стратегічного управління, що 
враховує унікальні виклики молодих компаній 
у контексті мінливості ринку. Подальші дослі-
дження слід зосередити на практичних інстру-
ментах адаптації логістичних стратегій до 
швидкоплинних ризиків. Вивчення взаємодії 
між технологічними інноваціями та управлін-
ням логістикою сприятиме підвищенню ефек-
тивності стартапів. Загалом, розвиток страте-
гічного управління маркетинговою логістикою 
відкриває нові перспективи для зміцнення 
позицій стартапів на конкурентних ринках.
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