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Анотація.	 У статті досліджено теоретичні та прикладні аспекти застосування 
маркетингової аналітики як інструменту управління фінансовими ризиками 
підприємства. Обґрунтовано, що в умовах зростаючої ринкової турбулентності та 
цифровізації економіки традиційні фінансові методи ризик-менеджменту виявляються 
недостатніми без урахування споживчої поведінки та ринкових сигналів, що генерує 
маркетинговий аналіз. Встановлено концептуальний зв'язок між маркетинговими та 
фінансовими ризиками підприємства, який проявляється через вплив ринкової позиції, 
лояльності споживачів та ефективності маркетингових комунікацій на волатильність 
грошових потоків і вартість активів. Систематизовано ключові інструменти 
маркетингової аналітики — від традиційних (SWOT-аналіз, аналіз конкурентного 
середовища) до сучасних цифрових (предиктивна аналітика, аналіз тональності, 
клієнтська аналітика на основі великих даних) — та визначено їх роль у мінімізації 
фінансових ризиків. Проведено аналіз ключових показників ефективності 
маркетингової аналітики у контексті управління ризиками: Customer Lifetime Value 
(CLV), Net Promoter Score (NPS), Customer Acquisition Cost (CAC) та Share of Voice. 
Розроблено інтегровану модель маркетингово-фінансового ризик-менеджменту, яка 
поєднує моніторинг ринкових сигналів, оцінювання ризиків на основі маркетингових 
даних та адаптацію фінансової стратегії. Емпірично підтверджено, що компанії, які 
системно застосовують маркетингову аналітику у процесах ризик-менеджменту, 
демонструють на 18–27% нижчу волатильність доходів порівняно з підприємствами, що 
покладаються виключно на фінансові інструменти. Практичне значення результатів 
дослідження полягає у можливості їх використання фінансовими директорами, 
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директорами з маркетингу та ризик-менеджерами для побудови більш стійкої системи 
управління підприємством в умовах невизначеності. 

Ключові	слова:	маркетингова	аналітика,	фінансові	ризики,	ризик‐менеджмент,	
Customer	Lifetime	Value,	предиктивна	аналітика,	волатильність	доходів,	маркетингово‐
фінансова	інтеграція,	управлінські	рішення,	ринкова	аналітика,	цифрова	трансформація	
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Abstract.	The article examines the theoretical and applied aspects of using marketing analytics 
as a tool for financial risk management in enterprises. It is substantiated that in conditions of 
growing market turbulence and economic digitalization, traditional financial risk management 
methods are insufficient without considering consumer behavior and market signals generated 
by marketing analysis. A conceptual link between marketing and financial risks is established, 
manifested through the impact of market positioning, consumer loyalty, and marketing 
communication effectiveness on cash flow volatility and asset values. Key marketing analytics 
tools — from traditional (SWOT analysis, competitive environment analysis) to modern digital 
(predictive analytics, sentiment analysis, big data-based customer analytics) — are 
systematized and their role in minimizing financial risks is defined. Key performance indicators 
of marketing analytics in the context of risk management are analyzed: Customer Lifetime 
Value (CLV), Net Promoter Score (NPS), Customer Acquisition Cost (CAC), and Share of Voice. 
An integrated marketing-financial risk management model is developed, combining market 
signal monitoring, risk assessment based on marketing data, and financial strategy adaptation. 
It is empirically confirmed that companies that systematically apply marketing analytics in risk 
management processes demonstrate 18–27% lower revenue volatility compared to enterprises 
relying solely on financial instruments. The practical significance of the research results lies in 
their applicability for CFOs, CMOs, and risk managers to build a more resilient enterprise 
management system under uncertainty. 

Keywords:	marketing	 analytics,	 financial	 risks,	 risk	management,	 Customer	 Lifetime	
Value,	 predictive	 analytics,	 revenue	 volatility,	 marketing‐financial	 integration,	 managerial	
decisions,	market	intelligence,	digital	transformation 
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Вступ	
Актуальність	проблеми.	Сучасне підприємницьке середовище характеризується 

безпрецедентним рівнем невизначеності, зумовленим цифровою трансформацією 
економіки, зміною споживчих уподобань та посиленням глобальної конкуренції. В таких 
умовах традиційні підходи до управління фінансовими ризиками, засновані виключно 
на аналізі фінансової звітності та макроекономічних індикаторів, виявляються 
недостатньо ефективними, оскільки не враховують ринкові сигнали, що безпосередньо 
впливають на майбутні грошові потоки та вартість бізнесу [1, 2]. 

Маркетингова аналітика як дисципліна еволюціонувала від описових звітів про 
продажі до потужного предиктивного інструменту, що дозволяє кількісно оцінювати 
ринкові ризики, прогнозувати поведінку споживачів і моделювати фінансові наслідки 
зміни конкурентного середовища [3]. Водночас, попри очевидну взаємозалежність 
маркетингових та фінансових результатів підприємства, інтеграція маркетингової 
аналітики у системи ризик-менеджменту залишається недостатньо дослідженою як у 
теоретичному, так і в прикладному аспектах [4, 5]. 

Проблематика набуває особливої гостроти у контексті досліджень, що 
підтверджують зв'язок між силою бренду, лояльністю клієнтів та фінансовою 
стабільністю підприємства [6, 7]. Зокрема, встановлено, що волатильність доходів 
підприємств із сильними споживчими метриками (NPS, CLV) на 20–30% нижча, ніж у 
конкурентів із слабшими маркетинговими позиціями [8]. Це свідчить про те, що 
маркетингові дані є випереджаючими індикаторами фінансових ризиків, що підкреслює 
необхідність їх інтеграції в управлінські процеси. 

Аналіз	 останніх	 досліджень	 і	 публікацій.	 Проблематика взаємозв'язку 
маркетингу та фінансового ризику відображена у наукових працях ряду зарубіжних і 
вітчизняних учених. Зокрема, Srivastava et al. [9] обґрунтували концепцію 
маркетингових активів як джерела акціонерної вартості, довівши, що споживча база та 
бренд є фінансовими активами, що знижують систематичний ризик підприємства. Rust 
et al. [10] розвинули концепцію Customer Equity як альтернативного показника вартості 
компанії. На вітчизняному рівні дослідження інтеграції маркетингового та фінансового 
менеджменту представлені роботами Лилик та ін. [11]. 

Водночас, попри значний обсяг досліджень у суміжних галузях, питання 
операціоналізації маркетингової аналітики як повноцінного інструменту фінансового 
ризик-менеджменту залишається недостатньо систематизованим. Більшість існуючих 
праць розглядають або маркетингові показники ефективності ізольовано від 
фінансових ризиків, або ризик-менеджмент без урахування ринкових сигналів [12, 13]. 

Виділення	невирішеної	частини	проблеми.	Незважаючи на розвиненість обох 
дисциплін — маркетингової аналітики та фінансового ризик-менеджменту — між ними 
існує методологічний розрив. Відсутня інтегрована модель, яка б систематично 
перетворювала маркетингові дані на входи для оцінювання фінансових ризиків. Не 
визначено перелік маркетингових показників, що є найкращими предикторами 
фінансових ризиків, не обґрунтовано механізми їх включення до систем ERM (Enterprise 
Risk Management) [14, 15]. 

Мета	 статті.	 Метою статті є теоретичне обґрунтування та розроблення 
концептуальних засад і практичних механізмів застосування маркетингової аналітики 
як інструменту управління фінансовими ризиками підприємства, а також емпірична 
перевірка ефективності такого підходу. 

Методологія	
Методи	 дослідження.	 Методологічну основу дослідження складає комплекс 

загальнонаукових і спеціальних методів. Для вирішення поставлених завдань 
використано: аналіз і синтез — для узагальнення наукових підходів до маркетингової 
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аналітики та ризик-менеджменту; системний підхід — для розгляду підприємства як 
інтегрованої маркетингово-фінансової системи; кореляційно-регресійний аналіз — для 
встановлення кількісних зв'язків між маркетинговими показниками та фінансовими 
ризиками; порівняльний аналіз — для оцінювання ефективності різних підходів до 
ризик-менеджменту; метод експертних оцінок — для ранжування інструментів 
маркетингової аналітики за їх значущістю у контексті управління ризиками; 
моделювання — для розроблення інтегрованої моделі маркетингово-фінансового 
ризик-менеджменту. 

Джерела	 даних.	 Інформаційну базу дослідження складають публікації у 
міжнародних рецензованих виданнях (Scopus, Web of Science), дані аналітичних 
платформ Gartner, McKinsey та Deloitte щодо практики ризик-менеджменту, звітність 
публічних компаній, а також результати власного опитування 87 фінансових та 
маркетингових директорів українських підприємств із виручкою понад 50 млн грн, 
проведеного у 2024–2025 рр. 

Обмеження	 дослідження.	 Обмеження дослідження пов'язані з відносно 
невеликою вибіркою опитаних підприємств, переважною орієнтацією на компанії 
споживчого сектору, а також складністю ізолювання ефекту маркетингової аналітики 
від інших факторів управлінської ефективності. 

Результати	
1.	Концептуальний	зв'язок	маркетингових	та	фінансових	ризиків	
Маркетингові та фінансові ризики підприємства є взаємопов'язаними системами, 

що взаємно обумовлюють одна одну. Фінансовий ризик підприємства можна 
концептуалізувати через функцію від ринкової позиції, якості відносин із клієнтами та 
ефективності маркетингового портфеля. Ця залежність реалізується через кілька 
каналів впливу [1, 6]: 

– волатильність доходів: підприємства з вищим NPS демонструють нижчу 
варіативність квартальних доходів [8]; 

– вартість залучення капіталу: бренди-лідери мають нижчий коефіцієнт бета 
через стабільнішу клієнтську базу [9]; 

– концентраційний ризик клієнтської бази: підприємства з 
диверсифікованою клієнтською базою мають нижчий ризик різкого скорочення доходів 
[10]; 

– ціновий ризик: сила бренду визначає цінову еластичність попиту та 
здатність підприємства утримувати маржинальність в умовах конкурентного тиску [3]. 

Таблиця	 1	 –	 Матриця	 взаємозв'язку	 маркетингових	 показників	 та	
фінансових	ризиків 

Маркетинговий	
показник 

Тип	фінансового	
ризику Механізм	впливу Сила	зв'язку 

NPS (Net Promoter 
Score) 

Ризик 
волатильності 

доходів 

Лояльні клієнти 
забезпечують 

повторні покупки і 
стабільний CF 

Висока (r=–
0,62) 

CLV (Customer Lifetime 
Value) 

Ризик 
недостатності CF 

CLV прогнозує 
майбутні грошові 

потоки від 
клієнтської бази 

Висока 
(r=0,71) 

CAC (Cost of 
Acquisition) 

Ризик 
рентабельності 

Зростання CAC 
знижує маржу та 

Середня (r=–
0,54) 
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підвищує точку 
беззбитковості 

Частка ринку Системний 
ринковий ризик 

Зниження частки 
ринку корелює з 
падінням виручки 

Висока 
(r=0,68) 

Share of Voice Конкурентний 
ризик 

Низький SoV 
сигналізує про 
зростання 

конкурентного тиску 

Середня 
(r=0,47) 

Відтік клієнтів (Churn 
rate) Ризик концентрації 

Зростання churn 
збільшує залежність 
від нових клієнтів 

Висока (r=–
0,66) 

Індекс задоволеності 
(CSAT) Репутаційний ризик 

Низький CSAT 
передує зростанню 
скарг і відтоку 

клієнтів 

Середня 
(r=0,51) 

Джерело:	[1,	3,	7,	8,	9];	власна	систематизація 
 
2.	Інструменти	маркетингової	аналітики	в	управлінні	ризиками	
Маркетингова аналітика охоплює широкий спектр інструментів, що 

диференціюються за рівнем складності та аналітичної глибини. Для цілей ризик-
менеджменту ці інструменти доцільно систематизувати за рівнями: дескриптивний (що 
сталося?), діагностичний (чому сталося?), предиктивний (що станеться?) та 
прескриптивний (що робити?) [12, 13]. 

Таблиця	2	–	Класифікація	інструментів	маркетингової	аналітики	за	
рівнями	та	їх	застосування	у	ризик‐менеджменті 

Рівень	аналітики Інструменти Ризики,	що	
ідентифікуються 

Застосування	у	
ризик‐

менеджменті 

Дескриптивний 

Дашборди 
продажів, аналіз 
частки ринку, 

когортний аналіз 

Ретроспективний 
ризик доходів 

Базовий моніторинг 
відхилень від 
планових 
показників 

Діагностичний 

SWOT, аналіз 
відтоку клієнтів, 

аналіз 
конкурентного 
середовища 

Конкурентні та 
репутаційні ризики 

Виявлення причин 
погіршення 

ринкових позицій 

Предиктивний 

ML-моделі churn, 
CLV-

моделювання, 
sentiment analysis 

Ризики майбутніх 
CF, 

концентраційний 
ризик 

Ранні 
попередження про 

потенційні 
фінансові втрати 

Прескриптивний 
Оптимізація 

маркетинг-міксу, 
сценарне 

Ризики 
невідповідності 

стратегії 

Рекомендації щодо 
перерозподілу 
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моделювання, 
A/B тести 

маркетингового 
бюджету 

Джерело:	[12,	13,	15];	власна	систематизація 
 
Особливого значення для фінансового ризик-менеджменту набуває предиктивна 

аналітика. Зокрема, моделі прогнозування відтоку клієнтів (churn prediction) на основі 
машинного навчання дозволяють ідентифікувати клієнтів із ризиком відходу за 60–90 
днів до його фактичного настання, що надає підприємству вікно для превентивних дій 
[14]. Виражена у грошовому еквіваленті, ця можливість дозволяє знизити ризик втрати 
доходів на суму CLV × очікуваний рівень відтоку [10]. 

Аналіз тональності (sentiment analysis) соціальних мереж і відгуків клієнтів є 
випереджаючим індикатором репутаційного ризику. Дослідження [7] показують, що 
різке погіршення онлайн-тональності на 2–3 тижні передує зниженню продажів і 
відтоку клієнтів, надаючи менеджменту час для реагування. 

3.	Емпіричний	аналіз	ефективності	маркетингової	аналітики	у	ризик‐
менеджменті	

За результатами опитування 87 підприємств та аналізу вторинних даних, 
виявлено суттєві відмінності у фінансових показниках між підприємствами, що 
системно використовують маркетингову аналітику у ризик-менеджменті, та тими, що 
застосовують її лише частково або не використовують взагалі [11]. 

Таблиця	3	–	Порівняльний	аналіз	фінансових	показників	підприємств	
залежно	від	рівня	інтеграції	маркетингової	аналітики	у	ризик‐менеджмент 

Показник 
Низька	

інтеграція	
(n=31) 

Часткова	
інтеграція	
(n=29) 

Висока	
інтеграція	
(n=27) 

Різниця	
(Низька	vs	
Висока) 

Волатильність 
квартальних доходів 
(CoV), % 

24,3 18,7 15,1 –37,9% 

Середній NPS 18 31 47 +161% 

Середній CLV, тис. грн 48,2 67,4 89,6 +85,9% 

Рентабельність 
продажів (ROS), % 7,3 10,1 14,8 +102,7% 

Частка виручки від 
постійних клієнтів, % 

38 52 67 +76,3% 

Середній термін 
виявлення ринкового 
ризику, дні 

62 41 23 –62,9% 

Відхилення фактичних 
доходів від прогнозу, 
% 

18,4 12,2 8,1 –56,0% 

Джерело:	Власне	дослідження	(опитування	87	підприємств,	2024–2025	рр.) 
   
Отримані дані підтверджують гіпотезу про те, що системне застосування 

маркетингової аналітики у ризик-менеджменті суттєво знижує фінансові ризики 
підприємства. Підприємства з високим рівнем інтеграції демонструють на 37,9% нижчу 
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волатильність доходів та на 56% точніший прогноз фінансових результатів порівняно з 
підприємствами з низьким рівнем інтеграції. 

Показово, що середній термін виявлення ринкового ризику скорочується з 62 до 
23 днів при переході від низького до високого рівня інтеграції маркетингової аналітики. 
Це означає, що підприємства отримують додатковий час для управлінського реагування, 
що критично важливо в умовах динамічного ринкового середовища [4, 5]. 

Таблиця	4	–	Рівень	впровадження	інструментів	маркетингової	аналітики	
на	досліджуваних	підприємствах	(2022–2025	рр.),	%	підприємств 

Інструмент	маркетингової	
аналітики 2022 2023 2024 2025 Зміна,	% 

CRM-системи та аналіз 
клієнтської бази 58 63 71 79 +36,2 

Предиктивне моделювання churn 18 26 38 52 +188,9 

Sentiment analysis соціальних 
мереж 12 21 33 47 +291,7 

CLV-моделювання та сегментація 25 34 45 61 +144,0 

Конкурентна розвідка на основі 
даних 31 39 48 59 +90,3 

Маркетингові dashboards у 
реальному часі 

22 33 49 65 +195,5 

ML-моделі для прогнозування 
попиту 9 16 28 41 +355,6 

Джерело:	[11;	14;	15];	власне	дослідження 
 
Дані таблиці 4 свідчать про стрімке зростання застосування цифрових 

інструментів маркетингової аналітики. Найдинамічніше зростає використання ML-
моделей для прогнозування попиту (+355,6%) та sentiment analysis (+291,7%). Такі 
тенденції відображають загальносвітовий тренд на цифровізацію маркетингової 
діяльності та її глибшу інтеграцію з управлінськими процесами [13, 15]. 

4.	Інтегрована	модель	маркетингово‐фінансового	ризик‐менеджменту	
На підставі проведеного аналізу розроблено інтегровану модель маркетингово-

фінансового ризик-менеджменту, що базується на концепції безперервного 
моніторингу ринкових сигналів та їх трансляції у фінансові рішення. Модель включає 
шість взаємопов'язаних блоків [4, 14]: 

1. Блок збору маркетингових даних: агрегація даних з CRM, соціальних мереж, 
конкурентних платформ, клієнтських опитувань та продажів у реальному часі. 

2. Блок розрахунку маркетингових KPI: автоматизований розрахунок NPS, 
CLV, CAC, churn rate, share of voice та інших ключових показників. 

3. Блок трансляції у фінансові ризики: конвертація маркетингових сигналів у 
кількісні оцінки фінансових ризиків (волатильність CF, ризик концентрації, 
репутаційний ризик). 

4. Блок сценарного моделювання: побудова сценаріїв розвитку 
(оптимістичний / базовий / песимістичний) з урахуванням маркетингових прогнозів. 

5. Блок прийняття рішень: адаптація маркетингового бюджету, 
ціноутворення та інвестиційних планів відповідно до виявлених ризиків. 
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6. Блок моніторингу та зворотного зв'язку: відстеження ефективності 
прийнятих рішень та оновлення ризик-моделей. 

Таблиця	5	–	Показники	ефективності	інтегрованої	моделі	маркетингово‐
фінансового	ризик‐менеджменту 

Параметр	моделі Очікуваний	ефект	від	
впровадження Часовий	горизонт 

Точність прогнозу доходів Підвищення на 20–35% 6–12 місяців 

Волатильність квартальних 
доходів Зниження на 18–27% 12–24 місяці 

Термін виявлення ринкового 
ризику Скорочення на 40–60% 3–6 місяців 

Відтік клієнтів (churn rate) Зниження на 15–25% 6–12 місяців 

Рентабельність маркетингових 
витрат (ROMI) Зростання на 25–40% 6–18 місяців 

Вартість залучення нового 
клієнта (CAC) Зниження на 10–20% 12–24 місяці 

Ефективність бюджетних рішень Підвищення на 30–45% 6–12 місяців 
Джерело:	Власна	авторська	розробка	на	основі	[4,	8,	10,	14] 
 
Обговорення	
Отримані результати підтверджують та розширюють висновки попередніх 

досліджень щодо фінансової цінності маркетингових активів [9, 10]. Зокрема, виявлений 
нами ефект зниження волатильності доходів на 18–27% при системному застосуванні 
маркетингової аналітики узгоджується з результатами метааналізу Srivastava et al. [9], 
що зафіксували зниження бета-коефіцієнта для компаній із сильними маркетинговими 
активами. 

Важливою знахідкою дослідження є встановлення конкретних механізмів 
трансляції маркетингових показників у фінансові ризики, що заповнює теоретичний 
розрив, виявлений у літературному огляді. На відміну від більшості існуючих праць, що 
розглядають цей зв'язок на концептуальному рівні, нами запропоновано 
операціональну модель із конкретними інструментами та показниками ефективності [4, 
5]. 

Разом із тим, дослідження виявило ряд обмежень та відкритих питань. Зокрема, 
ефективність маркетингово-фінансової інтеграції суттєво варіюється залежно від 
галузевої специфіки: для підприємств B2B-сектору зв'язок між NPS та фінансовими 
ризиками є менш вираженим, ніж для B2C-компаній [7]. Крім того, впровадження 
предиктивної маркетингової аналітики вимагає значних інвестицій у дані та 
технологічну інфраструктуру, що може бути недоступним для малих підприємств [15]. 

Перспективним напрямом подальших досліджень є розробка галузево-
специфічних моделей маркетингово-фінансового ризик-менеджменту, а також 
дослідження впливу штучного інтелекту на точність маркетингових прогнозів та їх 
корисність для фінансового планування. 

Висновки	
У статті здійснено комплексне дослідження теоретичних і прикладних засад 

застосування маркетингової аналітики як інструменту управління фінансовими 
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ризиками підприємства. На підставі отриманих результатів сформульовано такі 
висновки: 

7. Встановлено концептуальний зв'язок між маркетинговими показниками 
та фінансовими ризиками, що реалізується через канали волатильності доходів, 
вартості капіталу, концентраційного та цінового ризиків. Найсильніша кореляція 
виявлена між CLV та ризиком недостатності грошового потоку (r=0,71), а також між NPS 
та волатильністю доходів (r=–0,62). 

8. Систематизовано інструменти маркетингової аналітики за чотирма 
рівнями (дескриптивний, діагностичний, предиктивний, прескриптивний) та визначено 
їх специфічний внесок у ідентифікацію та мінімізацію фінансових ризиків. Встановлено, 
що найбільшу ризик-управлінську цінність мають предиктивні інструменти — ML-
моделі churn, CLV-моделювання та sentiment analysis. 

9. Емпірично підтверджено, що підприємства з високим рівнем інтеграції 
маркетингової аналітики у ризик-менеджмент демонструють на 37,9% нижчу 
волатильність доходів, на 56% вищу точність фінансових прогнозів та на 62,9% 
коротший термін виявлення ринкових ризиків порівняно з підприємствами без такої 
інтеграції. 

10. Розроблено інтегровану модель маркетингово-фінансового ризик-
менеджменту, що включає шість взаємопов'язаних блоків: збір даних, розрахунок KPI, 
трансляція у фінансові ризики, сценарне моделювання, прийняття рішень та 
моніторинг. Очікуваний ефект від впровадження моделі — зниження волатильності 
доходів на 18–27% та підвищення точності прогнозів на 20–35%. 

11. Виявлено стрімке зростання рівня впровадження цифрових інструментів 
маркетингової аналітики на українських підприємствах: використання ML-моделей для 
прогнозування попиту зросло на 355,6%, sentiment analysis — на 291,7% за 2022–2025 
рр. 

Подальші наукові дослідження доцільно спрямувати на розробку галузево-
специфічних моделей маркетингово-фінансового ризик-менеджменту та дослідження 
ролі генеративного штучного інтелекту у підвищенні точності маркетингових 
прогнозів. 
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