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Вміння визначати нові маркетингові ризики, прогнозувати й оцінювати рівень впливу відомих ризиків є 
надзвичайно актуальним для сучасних суб’єктів підприємництва, оскільки дозволяє зменшувати рівень не-
визначеності в нестабільних соціально-економічних умовах господарювання. Відтак, сучасні підприємства 
потребують системних методів оцінки ризиків. У статті відзначено відсутність єдиної систематизації методів 
аналізу маркетингових ризиків. Запропоновано систематизувати методи аналізу маркетингових ризиків під-
приємств за такими ознаками як: за сферами прояву, за функціональним призначенням, за підходами до оцін-
ки. За сферами прояву виокремлені методи, що можуть бути застосовані на етапі маркетингових досліджень, 
у ціноутворенні. За функціональним призначенням визначені методи, які можуть використовуватись на ета-
пах планування та ідентифікації ризиків. За підходами до оцінки запропоновано виокремлювати: аналітичні 
методи й розрахункові методи.

Ключові сліва: методи, ризик, підприємство, маркетинг, аналіз. 

The article is devoted to the current issues of systematizing methods for analyzing marketing risks of enterprises. 
The ability to identify new marketing risks, predict and assess the level of impact of known risks is extremely relevant 
for modern business entities, as it allows reducing the level of uncertainty in unstable socio-economic conditions of 
business. Modern enterprises need systematic methods of risk assessment. A clear systematization of methods for 
analyzing marketing risks is necessary not only to improve the methodological base of research, but also to streamline 
and improve the quality of marketing management activities. The purpose of the article is to identify and systematize 
methods for analyzing marketing risks in the activities of domestic enterprises. Research methods: literary analysis, 
generalization, systematization. The article notes the lack of a single systematization of methods for analyzing 
marketing risks. It is proposed to systematize methods for analyzing marketing risks of enterprises according to such 
criteria as: by areas of manifestation, by functional purpose, by approaches to assessment. Methods that can be 
applied at the stage of marketing research and in pricing are distinguished by areas of manifestation. By functional 
purpose, methods that can be used at the planning and risk identification stages are defined. By assessment 
approaches, it is proposed to distinguish: analytical methods and calculation methods. The proposed systematization 
of marketing research analysis methods is not complete and should be constantly expanded taking into account the 
emergence of new analysis methods (for example, in accordance with new technical and technological capabilities: 
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using artificial intelligence, analytics of large volumes of data, etc.). The practical significance of the research results 
lies in ensuring complexity in risk management, as well as saving resources (human, time, financial) and increasing 
the effectiveness of marketing activities. The research results can be used as the basis for further improving the 
classification of marketing risk analysis methods, which will contribute to further deepening the methodological 
support of marketing activities and increasing the effectiveness of risk management.

Keywords: methods, risk, enterprise, marketing, analysis.

Постановка проблеми. Сучасне бізнес-
середовище стає все більш нестабільними 
і непередбачуваним. Вміння визначати нові 
маркетингові ризики, прогнозувати й оціню-
вати рівень впливу відомих ризиків є надзви-
чайно актуальним для сучасних суб’єктів під-
приємництва, оскільки дозволяє зменшувати 
рівень невизначеності в нестабільних соці-
ально-економічних умовах господарювання. 
Сучасні підприємства потребують системних 
методів оцінки ризиків. Нажаль, сучасна тео-
рія маркетингу не містить сталої системати-
зації методів аналізу ризиків чи комплексного 
методу, що дозволяли б системно, у повному 
обсязі, з урахуванням альтернативності й 
неповноти інформації,  аналізувати й оціню-
вати маркетингові ризики. 

Чітка систематизація методів аналізу мар-
кетингових ризиків потрібна не тільки для удо-
сконалення методологічної бази досліджень, 
а й для впорядкування та підвищення рівня 
якості маркетингової управлінської діяль-
ності. Відсутність єдиної методичної бази 
аналізу, оцінювання і регулювання маркетин-
гових ризиків окреслює проблематику й акту-
альність її розвитку й удосконалення. Відтак, 
дослідження сутності різних методів аналізу 
ризиків та їх систематизація є актуальним 
науковим завданням, яке має теоретичну і 
практичну значущість.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Методи аналізу маркетингових ризиків під-
приємства досліджені у працях таких науков-
ців як: Ванькович Л., Голяш І., Гуржій Н., Дани-
люк І., Кирилич Т., Ковальчук О., Кравець С., 
Літковець Ю., Лорві І., Окландер Т., Паук Н., 
Пилипенко О., Сібрук В.. Шпак Н. та інших.

Зокрема, стаття Ванькович Л. Я. і Паук Н. І. 
присвячена ролі маркетингової аналітики 
для успішної експансії українського бізнесу 
за кордон в межах якох автори приділяють 
увагу оцінці маркетингових ризиків [1].У статті 
Голяш І. і Данилюк І. досліджено природу мар-
кетингових ризиків, які виникають через неви-
значеність ринкового середовища, виявлено 
специфічні проблеми управління виробничо-
збутовою діяльністю підприємств в Україні 
та визначено шляхи подолання ризиків за 

допомогою методів економічного аналізу для 
прийняття ефективних управлінських рішень 
[2]. У статті Гуржій Н. наведене авторське 
визначення категорії «маркетинговий ризик», 
проведено деталізацію та систематизацію 
маркетингових ризиків та запропоновано під-
ходи до створення ефективної системи ана-
лізу і контролю ризиків на підприємствах [3]. 
Ковальчук О. і Лорві І. проаналізували ризики, 
пов'язані з неправильним ціноутворенням, 
неповним розумінням потреб цільової ауди-
торії, невдалим вибором каналів збуту та 
реакцією конкурентів і відзначили необхідні 
методи для аналізу цих ризиків[4]. Робота 
Кравець С. присвячена мінімізації загроз у 
маркетинговій діяльності та основним мето-
дам кількісної оцінки маркетингових ризиків 
[5]. Низка авторів приділили увагу специфіч-
ним видам ризиків і управлінню ними: Пили-
пенко О.– інноваційним ризикам у маркетин-
говій діяльності підприємств [9]; Окландер 
Т.– ціновим і збутовим ризикам підприємств 
[7; 8]; Сібрук В. [10], Шпак Н.О. і Кирилич Т.Ю. 
[11] – практичним аспекти аналізу ризиків кон-
кретних підприємств. 

Але, не зважаючи на чисельність наукових 
праць, питання методичного забезпечення 
наукових досліджень маркетингових ризиків 
залишається нагальним.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є визначення та сис-
тематизація методів аналізу маркетингових 
ризиків діяльності вітчизняних підприємств.

Методи дослідження: літературний аналіз, 
узагальнення, систематизація.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Цілісна система управління марке-
тинговими ризиками підприємств не можлива 
без використання структурованої система-
тизації методичних підходів до їх аналізу. 
Наразі, єдина систематизація методів аналізу 
маркетингових ризиків відсутня. Переважна 
більшість науковців приділяють увагу мето-
дам аналізу маркетингових ризиків тільки в 
контексті проблематики власних досліджень 
(інноваційних ризиків, цінових ризиків, збуто-
вих ризиків тощо). Відповідно, однією з систе-
матизаційних ознак класифікації методів ана-
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лізу маркетингових ризиків може бути сфера 
їх прояву.

Так, Ковальчук О. В. і Лорві І. [4], а також 
Пилипенко О. С. [9] зазначають, що для 
оцінки й ідентифікації маркетингових цінових 
ризиків доцільними є методи аналізу цінової 
чутливості споживачів та цінової еластичності 
попиту. 

Окландер Т. О. визначає такі методи 
вивчення цінової еластичності попиту: аналіз 
динаміки продажів, аналіз даних панельних 
досліджень, ринкові тести (цінові експери-
менти), експертні опитування [8]. А для оцінки 
цінової чутливості споживачів Окландер Т. О. 
визначає методи, що грунтуються на мона-
дичному та порівняльному підходах [7; 8].

Відтак, за ознакою «За сферою ціноутво-
рення» цінові маркетингові ризики можна ана-
лізувати з використанням таких методів як: 
методи аналізу цінової чутливості спожива-
чів (метод аналізу динаміки продажів, метод 
аналізу даних панельних досліджень, метод 
ринкових тестів, метод експерименту, метод 
опитувань) та методи цінової еластичності 
попиту (монадичний метод і метод порівнянь).

У сфері маркетингових досліджень науковці 
Ванькович Л. Я. і Паук Н. І. пропонують систе-
матизувати методи оцінки ризиків за такими 
групами: методи пошуку важливих даних для 
глибшого аналізу, методи дослідження ринку, 
методи маркетингових досліджень [1].

Отже, за ознакою «За сферою маркетин-
гових досліджень» для виявлення та аналізу 
ринкових ризиків вважаємо доцільною таку 
систематизацію методів:

1)	 методи пошуку інформації (контент-
аналіз, контекст-аналіз),

2)	 методи отримання інформації 
(інтерв’ю, фокус-група, анкетування, чат-
сесія, онлайн-панель),

3)	 методи аналізу інформації (статистич-
ний метод, метод ABC-аналізу).

Незалежно від виду маркетингової діяль-
ності для аналізу маркетингових ризиків нау-
ковці пропонують використовувати загально-
відомі економічні методи. Так, Літковець Ю. О. 
зазначає, що для виявлення неочікува-
них ситуацій, визначення можливих збитків 
слід використовувати моделі оцінки ситуації 
ризику з використанням економіко-матема-
тичних методів. Для оцінки ризику в абсо-
лютному вираженні можливе використання 
статистичного методу [6]. Гуржій Н. М. [3] і 
Кравець С. В. [5] також відзначають, що до 
найпоширеніших методів проведення кількіс-
ної оцінки рівня маркетингових ризиків на під-

приємствах застосовують статистичний і екс-
пертний методи. Шпак Н. О. і Кирилич Т. Ю. 
для виявлення ризиків рекомендують засто-
совувати метод ABC-аналізу (і його різновид – 
«метод суми») [11].

В роботах науковців зустрічаємо окремі 
спроби систематизації методів аналізу ризи-
ків. Так, Голяш І. і Данилюк І. відзначають, 
що маркетингові ризики можна аналізувати 
за допомогою методів економічного аналізу, і 
конкретизують такі методи аналізу відповідно 
до процесів управління ними [2]:

–	 при плануванні управління маркетин-
говими ризиками (бенчмаркінг, метод екс-
пертних оцінок, метод сценаріїв, метод ана-
лізу ключових факторів успіху тощо);

–	 при ідентифікації ризиків та чинників 
їх виникнення (SWOT-аналіз, SPACE-аналіз, 
ЕТОР-аналіз, PIMS-аналіз, економетричне 
моделювання, імітаційне моделювання і т. д);

–	 при оцінці ризиків (метод аналізу 
доцільності витрат, метод використання ана-
логів, метод експертних оцінок, аналіз силь-
них і слабких сторін діяльності тощо).

Сібрук В. виокремлює такі методи кількіс-
ної оцінки ризиків [10]:

–	 аналітичні методи (метод сценаріїв, 
метод використання аналогів, метод експерт-
них оцінок, метод коригування норми дис-
конту): 

–	 методи з використанням теорії ймовір-
ностей та математичної статистики (статис-
тичний метод, аналіз імовірнісних розподілів 
потоків платежів, дерева рішень); 

–	 методи математичного та імітаційного 
моделювання (метод Монте-Карло, імітаційне 
моделювання із застосуванням функцій Excel, 
імітаційне моделювання з інструментом 
«Генератор випадкових чисел», методи теорії 
стратегічних та статистичних ігор); 

–	 методи з застосуваням теорії нечітких 
множин (алгоритми обробки нечітких даних, 
алгоритми нечітких нейронних мереж).

Відтак, наведені у роботах Літковець Ю. О., 
Гуржій Н. М., Кравець С. В., Шпак Н. О., Кири-
лич Т. Ю., Голяш І., Данилюк І. і Сібрук В. 
методи можна систематизувати за ознакою 
«За підходами до оцінки», виокремлюючи під-
групи аналітичних і розрахункових методів. 

Окремо слід виділити методи, що доцільні 
при реалізації таких функцій менеджменту 
як планування і організація (які виокремлені 
у статті Голяш І. і Данилюк І.) за ознакою  
«За функціональним призначенням».

Відтак, узагальнюючи вищевикладене, 
пропонуємо систематизувати методи аналізу 
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і оцінки маркетингових ризиків підприємств за 
такими ознаками: «За сферами прояву», «За 
функціональним призначенням», «За підхо-
дами до оцінки» (табл. 1).

Запропонована систематизація мето-
дів аналізу маркетингових досліджень не є 
завершеною і має постійно розширюватись 
з урахуванням появи нових методів аналізу 

Таблиця 1 
Систематизація методів аналізу маркетингових ризиків підприємств 

 Класифікаційна 
ознака

Групи
методів

Види
методів

За сферами прояву:

- маркетингові до-
слідження

методи пошуку інфор-
мації

-	 контент-аналіз,
-	 контекст-аналіз

методи отримання ін-
формації

-	 інтерв’ю,
-	 фокус-група, 
-	 анкетування, 
-	 чат-сесія, 
-	 онлайн-панель

методи аналізу інфор-
мації

-	 статистичний метод,
-	 метод ABC-аналізу

- ціноутворення
методи аналізу цінової 
чутливості споживачів

-	метод аналізу динаміки продажів,
-	метод аналізу даних панельних досліджень,
-	метод ринкових тестів,
-	метод експерименту,
-	метод опитувань

методи цінової еластич-
ності попиту

-	 монадичний метод,
-	 метод порівнянь

За функціональним призначенням:

- планування
методи врівноваження 
цілей і способів управ-
ління

-	 бенчмаркінг,
-	 метод експертних оцінок, 
-	 метод сценаріїв, 
-	 метод аналізу ключових факторів успіху

- ідентифікації методи ідентифікації 
чинників ризику

-	 SWOT-аналіз, 
-	 SPACE-аналіз, 
-	 ЕТОР-аналіз, 
-	 PIMS-аналіз, 
-	 економетричне моделювання,
-	 імітаційне моделювання

За підходами до оцінки:

- аналітичні методи методи аналітичні

-	 метод сценаріїв, 
-	 метод аналогів;
-	 метод експертних оцінок; 
-	 метод аналізу сильних і слабких сторін 

діяльності

- розрахункові ме-
тоди

методи економічні роз-
рахункові 

-	 метод аналізу доцільності витрат,
-	 метод коригування норми дисконту

методи з використанням 
теорії ймовірностей

- метод аналізу імовірнісних розподілів по-
токів платежів,
- дерева рішень 

методи з використанням 
математичної статистики - статистичний метод

методи з застосуваням 
теорії нечітких множин

-	 метод обробки нечітких даних, 
-	 метод нечітких нейронних мереж

методи математичного 
та імітаційного моделю-
вання

-	 метод Монте-Карло, 
-	 метод імітаційного моделювання,
-	 методи теорії ігор 

Джерело: сформовано авторами на основі [1-11]
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(наприклад, відповідно до нових техніко-тех-
нологічних можливостей: з застосуванням 
штучного інтелекту, аналітикою великих обся-
гів даних тощо).

Систематизація методів аналізу ризи-
ків надає можливість формалізації управ-
лінських рішень, оптимізації маркетингових 
витрат, зменшення непередбачуваних втрат 
(збитків), підвищення точності прогнозування 
та посилення рівня стійкості підприємств у 
висококонкурентному ринковому середовищі.

Висновки. За результатами проведеного 
дослідження відзначено відсутність єдиної 
систематизації методів аналізу маркетинго-
вих ризиків. Запропоновано систематизувати 
методи аналізу маркетингових ризиків під-
приємств за такими ознаками як: за сферами 
прояву, за функціональним призначенням, за 
підходами до оцінки. За сферами прояву вио-
кремлені методи, що можуть бути застосовані 

на етапі маркетингових досліджень, у ціноут-
воренні. За функціональним призначенням 
визначені методи, які можуть використову-
ватись на етапах планування та ідентифіка-
ції ризиків. За підходами до оцінки запропо-
новано виокремлювати: аналітичні методи й 
розрахункові методи.

Практична значущість результатів дослі-
дження полягає у забезпеченні комплексності 
в управлінні ризиками, а також, економії 
ресурсів (кадрових, часових, фінансових) та 
підвищенні результативності маркетингової 
діяльності.

Результати дослідження можуть бути 
покладені в основу подальшого удоскона-
лення класифікації методів аналізу марке-
тингових ризиків, що сприятиме подальшому 
поглибленню методологічного забезпечення 
маркетингової діяльності та підвищенню 
ефективності управління ризиками. 
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