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УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВИМИ РИЗИКАМИ 
В ФІНАНСОВІЙ СФЕРІ

Присутність ризиків у будь-якій сфері діяльності породжує 
потребу в їх вивченні та створенні певного механізму регулю-
вання. Темою даної роботи є аналіз особливостей імплементації 
маркетингового ризику, як окремого ризику фінансової сфери, та 
елементів системи ризик-менеджменту щодо оцінки та контролю 
такого ризику на рівні з іншими суттєвими ризиками фінансо-
вого сектору. Актуальність дослідження полягає в необхідності 
постійного розширення спектру типів ризиків в умовах підви-
щення невизначення соціально-економічного та маркетинго-
вого середовища, диверсифікованого застосування інструментів 
ризик-менеджменту та пошуку дієвих напрямків системного 
корегування їх, що тісно пов’язано з прискоренням інноваційного 
розвитку фінансового сектору економіки в умовах багаторівневих 
цифрових трансформацій [1, с. 245].

Аналізу особливостей та природи маркетингових ризиків, їх 
місця в системі ризик-менеджменту займалися видатні україн-
ські науковці, таки як С.М. Ілляшенко, С.В. Ковальчук, І.Ф. Лорві, 
М.А. Окландер, О.В. Садченко, але багато питань потребують додат-
кового дослідженнями. Різняться навіть підходи до визначення 
маркетингового ризику. Найбільш вдалим здається трактування 
С.К. Ковальчук, що маркетингові ризики це «сукупність ризиків, 
властивих маркетингової сфері у діяльності підприємства, тобто, 
вони характеризуються ймовірністю виникнення певних подій 
та їх наслідків, які ускладнюють чи унеможливлюють досягнення 
цілей на окремих етапах маркетингової діяльності або цілком 
у сфері маркетингу» [2, с. 172].

Дискусійними є джерела та чинники виникнення маркетин-
гових ризиків та їх місце в системі класифікації ризиків підпри-
ємства. Безумовно, можна відносити маркетинговий ризик до 
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оперативного ризику, але спрощення не завжди може бути на 
користь, особливо в фінансовій сфері. Маркетинг – ​є дуже важ-
ливим інструментом фінансового ринку, оскільки він налагоджує 
взаєморозуміння та взаємодію між суб’єктами фінансового сектору 
економіки з різним рівнем фінансової грамотності. Банк випускає 
деякий фінансовий продукт, який розроблявся певний проміжок 
часу, вимагав чималі інвестиційні ресурси та інтегрував в цій 
інноваційний проєкт різні департаменти, що були задіяні у цій 
розробці. Але наскільки цей продукт буде користуватися попитом 
серед споживачів? Чи вистачить цього попиту, щоб забезпечити 
рентабельність, яку банк визнав достатньою? Для цього потрібно 
ураховувати ймовірність проведення неякісного маркетингового 
дослідження, що є важливим елементом маркетингового ризику, 
який треба ввести до певної моделі ризик-менеджменту фінан-
сового сектору.

Також одним з елементів може виступати саме донесення цін-
ності інноваційних фінансових продуктів до споживачів. Навіть 
якщо маркетингове дослідження було проведено якнайкраще, банк 
повністю розуміється на те, чого потребують споживачі і на основі 
цього розробляє продукт, який буде для них найкращою альтерна-
тивою на ринку, але дуже важливим є те, щоб маркетологи змогли 
сформулювати цінність таким чином, щоб споживачі зрозуміли 
необхідність придбання саме цього продукту, а не альтернативного, 
який хоч і поступається в деяких параметрах якості, але є більш 
зрозумілим саме для звичайного споживача. Фінансовий ринок 
є складним в розумінні для багатьох споживачів та маркетинг 
є дуже важливою частиною його функціонування саме у вигляді 
ринку. Вчасне виявлення ризику дає змогу ефективно реагувати 
(хеджування, відхилення, прийняття) та зменшувати вплив 
негативних наслідків. Необхідність управління маркетинговими 
ризиками є критичним елементом формування ефективної моделі 
ризик-менеджменту. Неадекватне маркетингове дослідження чи 
помилка в формулюванні та донесенні цінності повністю підпада-
ють під поняття операційного ризику – ​«ризику збитку внаслідок 
неадекватних чи помилкових внутрішніх процесів, дій співробіт-
ників та систем або зовнішніх подій» [3, с. 46]. Але слід відокрем-
лювати маркетингові ризики від операційного ризику, тому що 
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проблематика саме маркетингового ризику полягає в важкості 
установки певних індикаторів. Ми можемо збирати фокус групи 
та проводити дослідження, але ефективність проведеної роботи 
ми зможемо побачити лише пост-фактум, коли вже управляти 
ризиком може бути запізно. Звідси і потреба в постійному контролі 
роботи маркетингового відділу та розробці методики стосовно 
розрахунку маркетингового ризику.

Отже можна зазначити, що існування маркетингового ризику 
є досить важливим фактором в формуванні фінансового резуль-
тату банку. Хоч усі ризики певною мірою пов’язані між собою, 
але маркетинговий більш самостійний та повинен розглядатися 
окремо від інших ризиків, хоч і в системі оперативного ризику та 
консолідовано на рівні загального ризику банку. Рішенням може 
бути відокремлений підрозділ в управлінні операційним ризиком, 
який буде займатися суто маркетинговим ризиком та контролю-
вати дотримання його лімітів та ризик-апетитів.
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