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Секція 1. Проблеми стратегічного управління конкурентоспроможністю на основі інновацій 
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Сучасні умови невизначеності функціонування та забезпечення 

подальшого розвитку підприємств супроводжуються сукупністю  

ризиків, які прямо чи опосередковано впливають на їхню марке- 

тингову діяльність. Оскільки маркетинговий ризик має динамічну  

природу в процесі виникнення та існування, а його інтенсивність  

може зростати або зменшуватись, залишається актуальною необ- 

хідність більш детального дослідження процесів виникнення ризи- 

ків та їх ідентифікації. 

На сьогодні відсутня єдина думка щодо визначення маркетин- 

гових ризиків. Різні автори по-різному трактують саме поняття 

маркетингових ризиків. Переважно, визначаючи поняття «марке- 

тинговий ризик», автори акцентують увагу на ключових складових 

маркетингової діяльності: товар, ціна, збут, реалізація, комунікація. 

На нашу думку, найбільш змістовне визначення надано Старості- 

ною А. О. та Кравченко В. А.: «маркетингові ризики – це сукуп- 

ність ризиків, властивих маркетинговій сфері в діяльності компа- 

нії, тобто вони характеризуються ймовірністю виникнення певних  

подій їх наслідків, які ускладнюють або роблять неможливим до- 

сягнення цілей на окремих етапах маркетингової діяльності або  

цілком у сфері маркетингу» [1]. 

mailto:pavlo.agapov@hneu.net
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Динамічна природа процесу виникнення та існування ризиків  

вимагає постійного розширення спектра типів ризиків, диверси- 

фікованого застосування інструментів ризик-менеджменту та по- 

шуку дієвих напрямків системного корегування їх, що пов’язано 

з прискоренням інноваційного розвитку економіки в умовах бага- 

торівневих цифрових трансформацій [7]. 

Визначаючи необхідність ідентифікації ризиків у маркетинговій 

діяльності підприємств, слід розглянути підходи до виокремлення  

класифікаційних груп ризиків. 

Так, у своїй роботі Карпенко Л. і Чорненька Л. розглядають  

маркетингові ризики за джерелами та місцем виникнення. За дже- 

релами виникнення виділяють три групи маркетингових ризиків:  

збутові, ризики взаємодії з контрагентами і партнерами та ризики 

непередбаченої конкуренції. До кожної групи включають декілька  

різновидів. До збутових включають: ризики недостатньої сегмен - 

тації ринків збуту; помилкового вибору цільового сегмента ринку;  

помилкового вибору стратегії продажу продукту; неправильної ор- 

ганізації маркетингових досліджень; ризики помилкового ціноут- 

ворення; невдалої організації мережі збуту і системи просування  

товарів до споживача. До ризиків взаємодії з конкурентами і парт- 

нерами в процесі організації продажу товарів і надання послуг від- 

носяться ризики неефективної реклами, переоцінки маркетингових 

принципів збуту і неефективного використання моделей реалізації 

продукту; ризики входження в договірні відносини з неплатоспро- 

можними партнерами; затримки партнерами поточних договірних  

зобов’язань; виходу партнерів із спільної діяльності; блокування  

договірних відносин з партнерами. 

Розглядаючи групу ризиків непередбаченої конкуренції, запро- 

поновано її розподілити на чотири підгрупи: ризики входу на то- 

варний ринок даної фірми інших багатопрофільних фірм із інших  

галузей; ризики зародження нових фірм-конкурентів; ризики екс- 

пансії на місцевий ринок зі сторони зарубіжних експортерів; кон- 
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куренції зі сторони аналогів, тобто замінників продукту, що про- 

дається фірмою [3, с. 55]. 

За місцем виникнення маркетингові ризики можна поділити на  

зовнішні та внутрішні. До зовнішніх належать ризики, які пов’язані 

з мікромаркетинговим середовищем підприємства: постачаль- 

ницькі, конкурентні, посередницькі, споживацькі, ризики контак- 

тних аудиторій. До внутрішніх ризиків відносяться: товарні, цінові, 

збутові, комунікаційні [3, с 55–56]. 

О. Ковальчук, І. Лорві, розглядаючи маркетингові ризики при  

розробці та реалізації інновацій, вважають за доцільне розділити їх  

на чотири групи: маркетингові ризики в товарній політиці; марке- 

тингові цінові ризики; маркетингові збутові ризики та маркетинго- 

ві комунікаційні ризики при просуванні на ринок [4]. 

До основних ризиків, які необхідно враховувати при формуван- 

ні маркетингової стратегії підприємств ритейлу, авторами Го Сяо- 

цінь та М. Кожевніковою віднесено: збутові ресурсні, інформацій- 

ні, організаційні, цінові, логістичні, дистрибутивні, товарні, ризики 

маркетингових комунікацій, HR-ризики [5, с. 138]. 

Таким чином, дослідження показало, що уніфікованого переліку 

ризиків, з якими зіштовхуються підприємства під час своєї діяль- 

ності, не існує. Види ризиків та інтенсивність їх впливу залежать  

від специфіки діяльності підприємства та обраної стратегії. 

Невизначеність факторів внутрішнього та зовнішнього сере- 

довища компанії при прийнятті рішень у маркетингу обумовлюють 

той факт, що управління ризиками при розробленні маркетингової  

стратегії підприємств має бути окремою функцією. Методи управ- 

ління мають базуватися на обміні інформацією про ризики та ре- 

зультати моніторингу. Реалізація маркетингової функції вимагає  

розробки технології управління ризиками для кожного підприєм- 

ства з урахуванням його специфіки. 
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