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Збірник містить тези доповідей науково-практичної конференції з 
міжнародною участю «Професійний менеджмент у сучасних умовах розвитку 
ринку». Матеріали містять результати теоретичних і практичних досліджень за 
провідними напрямами розвитку сучасного менеджменту. 

 

 
 
 
 

 
 
Матеріали друкуються в авторській редакції. Організаційний комітет не 

несе відповідальності за достовірність фактів, власних імен та іншої інформації, 
використаної в публікаціях. 
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Формирование эффективной модели маркетинга в современных условиях играет 

решающую роль в развитии и повышении конкурентоспособности предприятия. В 
условиях нестабильности развития рыночной конъюнктуры актуальным становится 
идентификация маркетинговых рисков и учет их при составлении плана маркетинга. 

Маркетинговые риски можно определить как совокупность рисков, присущих 
маркетинговой сфере, которые затрудняют или делают невозможным достижение 
целей маркетинга.  

К возможным рискам в области маркетинга относят: стратегические, отраслевые, 
рыночные (например, риск ошибочной организации маркетинговых исследований, 
риск выбора неправильных сегментов, риск неэффективной рекламной кампании, риск 
непредвиденной конкуренции, риск ошибочной стратегии продаж, риск неверно 
принятых маркетинговых решений и другие) [1]. 

Результаты проведенного исследования показали, что план маркетинга не всегда 
содержит информацию о возможных рисках маркетинговой деятельности. А в 
условиях динамично развивающейся экономики план маркетинга должен позволять 
принимать оптимальные решения в ответ на текущие изменения внешней среды. В 
связи с этим возрастает необходимость оценки маркетинговых рисков и учет 
полученных результатов в плане маркетинга. Предлагаемые этапы оценки 
маркетинговых рисков представлены в табл.  

Надо отметить, что для экспортно-ориентированных предприятий необходимо 
выявление возможных маркетинговых рисков в других странах, определение причин и 
факторов, которые могут их вызывать, разработка мероприятий по предотвращению и 
минимизации рисков.  
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Таблица 
 

Этапы оценки маркетинговых рисков 
 

Наименование этапа Характеристика мероприятий 
1. Анализ потенциальных рисков в 
области маркетинга 

Выявление возможных рисков, определение их 
влияния и нежелательных последствий для 
предприятия; поиск рыночных ниш с наименьшим 
риском, определение ответственных лиц, которые 
будут анализировать маркетинговые риски. 

2. Ранжирование рисков Составление перечня возможных рисков по степени 
опасности для предприятия и определение 
вероятности наступления рисков. 

3. Разработка антирисковых мероприятий 
по предотвращению или уменьшению 
последствий риска 

Выбор метода управления рисками:  
уклонение (страхование, поиск гарантов, отказ от 
рисковых проектов, отказ от ненадежных партнеров); 
локализация (создание венчурных проектов, создание 
специальных подразделений,   
которые занимаются рискованными проектами);  
диссипация (диверсификация видов деятельности, 
диверсификация сбыта и инвестиций, распределение 
риска во времени и другие);  
компенсация: стратегическое планирование, 
мониторинг среды, создание системы резервов. 

4. Формирование итоговой  
карты рисков  

Составление итоговой карты маркетинговых рисков с 
указанием вида риска, возможности его наступления, 
мер по недопущению или минимизации 
отрицательных последствий.  
Определение затрат на управление рисками, оценка 
возможных потерь в связи с наступлением риска. 

5. Консолидация информации о 
маркетинговых рисках  

Включение результатов оценки маркетинговых 
рисков в план маркетинга предприятия, разработка 
маркетинговых сценариев поведения на рынке. 

 

Примечание – Источник: собственная разработка. 
 

Оценку маркетинговых рисков желательно проводить на форсайт-сессиях с 
привлечением форсайт – участников (собственники предприятия, высшее руководство, 
финансовый директор, специалисты по маркетингу, риск-менеджеры, представители 
маркетинговых агентств, специалисты по продажам, специалисты финансового отдела, 
инвесторы), что позволяет принять наиболее эффективное управленческое решение. 

Учет возможных маркетинговых рисков позволит оценить перспективы развития 
предприятия, максимально учесть состояние рыночной конъюнктуры, разработать 
альтернативные варианты маркетингового поведения предприятия на рынке. 
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