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У статті досліджено особливості формування та оцінювання 

мікроекономічних ризиків діджитал-маркетингу в умовах розвитку 

електронної комерції. Обґрунтовано роль діджитал-маркетингу як 

важливого інструменту просування товарів і послуг у цифровому 

середовищі, що забезпечує залучення клієнтів, підвищення рівня конверсії 

та оптимізацію маркетингових витрат підприємств. Уточнено економічну 

сутність мікроекономічних ризиків діджитал-маркетингу, які 

розглядаються як ймовірність виникнення втрат або недоотримання 

очікуваних економічних результатів у процесі використання цифрових 

маркетингових інструментів у системі електронної комерції. 

Визначено основні фактори формування ризиків діджитал-

маркетингової діяльності підприємств, серед яких виокремлено 

технологічні, економічні, інформаційно-аналітичні, конкурентні, 

репутаційні та організаційні. Запропоновано класифікацію 

мікроекономічних ризиків діджитал-маркетингу та методичний підхід до 

їх оцінювання на основі врахування ймовірності настання ризику і 

можливих економічних втрат. Окреслено напрями мінімізації та управління 

ризиками діджитал-маркетингової діяльності підприємств у цифровому 

середовищі, зокрема диверсифікацію каналів просування, використання 

аналітичних систем, оптимізацію маркетингових витрат та управління 

онлайн-репутацією бренду. 

 

The article examines the features of formation and assessment of 

microeconomic risks of digital marketing in the context of the development of e-

commerce. The study substantiates the role of digital marketing as an important 

tool for promoting goods and services in the digital environment, which ensures 

customer attraction, increases conversion rates, and optimizes marketing costs of 

enterprises. In modern conditions of economic digitalization, enterprises actively 

use various digital channels such as search engines, social media platforms, 



online marketplaces, email marketing, mobile applications, and other digital 

communication tools to interact with consumers and stimulate demand. 

The economic essence of microeconomic risks of digital marketing is 

clarified and interpreted as the probability of financial losses or the failure to 

obtain expected economic results in the process of using digital marketing tools 

within the e-commerce system. Such risks arise due to the high dynamics of 

digital platforms, constant changes in algorithms of search engines and social 

networks, increased competition in online markets, and the growing importance 

of marketing data in managerial decision-making. 

The study identifies the main factors influencing the formation of digital 

marketing risks in enterprises, including technological, economic, information-

analytical, competitive, reputational, and organizational factors. Technological 

factors are related to rapid changes in digital platforms and technical 

infrastructure; economic factors concern the growth of advertising costs and 

customer acquisition costs; information-analytical factors are associated with the 

quality and reliability of marketing data; competitive factors reflect the 

increasing level of competition in the digital environment; reputational factors 

relate to the influence of online reviews and brand perception; and 

organizational factors depend on the level of digital competencies of personnel 

and the effectiveness of marketing management. 

The paper proposes a classification of microeconomic risks of digital 

marketing and develops a methodological approach for their assessment based 

on the probability of risk occurrence and the potential economic losses caused by 

their realization. This approach allows enterprises to evaluate the overall level of 

risks associated with digital marketing activities and to improve the effectiveness 

of managerial decisions in the field of marketing strategy. 

The article also outlines key directions for minimizing and managing 

digital marketing risks, including diversification of digital promotion channels, 

the use of advanced analytical systems and marketing automation tools, 

optimization of marketing expenditures, active management of brand reputation 



in the online environment, and improvement of digital competencies of marketing 

specialists. The implementation of these measures contributes to increasing the 

efficiency of marketing investments and ensuring sustainable development of 

enterprises operating in the e-commerce sector. 
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Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок із 

важливими науковими чи практичними завданнями 

Стрімкий розвиток електронної комерції та цифрових технологій 

суттєво трансформує механізми функціонування сучасного бізнесу, зокрема 

у сфері маркетингової діяльності підприємств. Використання інструментів 

діджитал-маркетингу (контекстної реклами, соціальних мереж, 

маркетплейсів, SEO-оптимізації, аналітики даних тощо) стає одним із 

ключових чинників формування конкурентних переваг суб’єктів 

господарювання. Водночас активне впровадження цифрових маркетингових 

технологій супроводжується виникненням низки мікроекономічних ризиків, 

що безпосередньо впливають на результати діяльності підприємств у сфері 

електронної комерції. 

До таких ризиків належать нестабільність цифрових рекламних 

платформ, зміни алгоритмів пошукових систем і соціальних мереж, 

зростання вартості залучення клієнтів, ризики неефективного використання 

маркетингового бюджету, залежність від маркетплейсів, проблеми 

достовірності маркетингових даних, а також ризики втрати репутації та 

довіри споживачів у цифровому середовищі. Наявність цих факторів 

ускладнює процес прийняття управлінських рішень, знижує прогнозованість 

результатів маркетингових кампаній та підвищує невизначеність діяльності 

підприємств на ринку електронної комерції. 



У зв’язку з цим особливої актуальності набуває необхідність 

дослідження мікроекономічних ризиків діджитал-маркетингу, їх 

систематизації, оцінювання та розроблення ефективних механізмів 

управління ними. Вирішення цієї наукової проблеми має важливе практичне 

значення, оскільки сприяє підвищенню ефективності маркетингових 

стратегій підприємств, оптимізації використання ресурсів та забезпеченню 

стійкого розвитку бізнесу в умовах цифрової економіки та зростання ролі 

електронної комерції. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій 

Проблематика мікроекономічних процесів у діяльності підприємств є 

важливим напрямом сучасних економічних досліджень [1, 2, 3, 14] . У працях 

вітчизняних і зарубіжних науковців значна увага приділяється дослідженню 

сутності економічних ризиків, їх класифікації, методів оцінювання та 

механізмів управління ними на рівні окремого підприємства [4, 5, 10, 11].  

У науковій літературі розглядаються різні види ризиків господарської 

діяльності, зокрема економічні, технологічні, інформаційні, конкурентні та 

репутаційні, що можуть впливати на результати діяльності суб’єктів 

господарювання в умовах нестабільного економічного середовища [10, 11, 

12, 13, 14]. 

Окремий напрям досліджень присвячено ризикам маркетингової 

діяльності підприємств, які виникають у процесі просування продукції, 

формування попиту та взаємодії зі споживачами [5]. Дослідники аналізують 

питання ефективності маркетингових інвестицій, оцінювання 

результативності рекламних кампаній, достовірності маркетингової 

інформації, а також впливу конкурентного середовища на діяльність 

підприємств [12]. Особлива увага приділяється розробленню підходів до 

управління маркетинговими ризиками та підвищення ефективності 

маркетингових рішень [12, 13]. 

У сучасних умовах цифровізації економіки значна частина досліджень 

зосереджена на розвитку діджитал-маркетингу та його ролі у системі 



електронної комерції [6, 7, 9]. У наукових працях розглядаються питання 

трансформації маркетингової діяльності підприємств під впливом цифрових 

технологій, розвитку онлайн-торгівлі, а також використання нових цифрових 

каналів комунікації зі споживачами [7, 8]. Зокрема, досліджуються 

особливості застосування пошукового маркетингу, соціальних мереж, 

контент-маркетингу, електронної пошти, мобільних додатків та інших 

цифрових інструментів просування товарів і послуг [7]. 

Разом із тим використання інструментів діджитал-маркетингу у системі 

електронної комерції супроводжується високим рівнем невизначеності, 

пов’язаним із швидкими змінами цифрового середовища, алгоритмів онлайн-

платформ, поведінки споживачів та рівня конкуренції [5, 6, 7, 10, 11, 12, 13]. 

У зв’язку з цим у науковій літературі все більшої актуальності набувають 

питання ризиків діджитал-маркетингової діяльності, зокрема пов’язаних із 

ефективністю рекламних кампаній, якістю маркетингових даних, залежністю 

від цифрових платформ та формуванням онлайн-репутації бренду. 

Водночас аналіз сучасних наукових праць свідчить, що питання 

комплексної систематизації мікроекономічних ризиків діджитал-маркетингу 

у системі електронної комерції, а також розроблення методичних підходів до 

їх кількісного оцінювання залишаються недостатньо дослідженими. Зокрема, 

потребують подальшого наукового обґрунтування підходи до класифікації 

таких ризиків, визначення факторів їх формування та оцінювання 

ймовірності їх виникнення і можливих економічних втрат. 

З огляду на зазначене, актуальним є подальше дослідження 

мікроекономічних ризиків діджитал-маркетингу в умовах електронної 

комерції, їх систематизації та розроблення методичних підходів до 

оцінювання їх впливу на результати діяльності підприємств. 

Формулювання цілей статті (постановка завдання). 

Метою статті є дослідження сутності та особливостей 

мікроекономічних ризиків діджитал-маркетингу в умовах розвитку 

електронної комерції, їх систематизація та визначення підходів до 



оцінювання і управління ними для підвищення ефективності маркетингової 

діяльності підприємств у цифровому середовищі. 

Для досягнення поставленої мети у статті передбачено вирішення 

таких завдань: уточнити економічну сутність діджитал-маркетингу та 

мікроекономічних ризиків у системі електронної комерції; визначити основні 

фактори формування ризиків діджитал-маркетингової діяльності 

підприємств; здійснити класифікацію мікроекономічних ризиків діджитал-

маркетингу;  окреслити методику визначення сукупного впливу ризиків; 

окреслити напрями мінімізації та управління мікроекономічними ризиками 

діджитал-маркетингу в умовах цифровізації бізнесу. 

Виклад основного матеріалу дослідження 

У сучасних умовах цифровізації економіки важливе місце у діяльності 

підприємств займає діджитал-маркетинг, який виступає ключовим 

інструментом просування товарів і послуг у середовищі електронної 

комерції. Діджитал-маркетинг охоплює сукупність методів, інструментів і 

технологій просування продукції з використанням цифрових каналів 

комунікації, зокрема пошукових систем, соціальних мереж, маркетплейсів, 

електронної пошти, мобільних додатків та інших онлайн-платформ [7]. Його 

основною метою є формування попиту, залучення потенційних клієнтів, 

підвищення рівня конверсії та забезпечення довгострокових взаємовідносин 

зі споживачами у цифровому середовищі [6]. 

З економічної точки зору діджитал-маркетинг у системі електронної 

комерції виступає механізмом оптимізації витрат на просування. Водночас 

функціонування підприємств у цифровому маркетинговому середовищі 

супроводжується певним рівнем невизначеності, що зумовлює виникнення 

різноманітних ризиків [7, 9]. 

У цьому контексті важливого значення набуває поняття 

мікроекономічних ризиків діджитал-маркетингу. Під мікроекономічними 

ризиками діджитал-маркетингу доцільно розуміти ймовірність виникнення 

втрат або недоотримання очікуваних економічних результатів підприємством 



у процесі використання цифрових маркетингових інструментів у сфері 

електронної комерції.  

Функціонування підприємств у середовищі електронної комерції 

супроводжується значною динамічністю цифрових платформ. У таких 

умовах діджитал-маркетинг, незважаючи на широкі можливості для 

просування товарів і послуг, характеризується наявністю різноманітних 

ризиків, що можуть впливати на ефективність маркетингових рішень. 

Формування цих ризиків зумовлюється низкою факторів: технологічних, 

економічних, інформаційно-аналітичних, конкурентних, репутаційних та 

організаційних факторів [4, 14]. 

До основних факторів формування ризиків діджитал-маркетингової 

діяльності підприємств доцільно віднести технологічні фактори. Останні 

пов’язані зі швидкими змінами алгоритмів пошукових систем, соціальних 

мереж та рекламних платформ. Окреслене може впливати на «видимість» 

контенту, ефективність рекламних кампаній та стабільність онлайн-трафіку 

[9].  

Важливу роль відіграють економічні фактори, які проявляються у 

зростанні вартості цифрової реклами, підвищенні вартості залучення клієнтів 

та необхідності постійного збільшення маркетингових витрат для 

підтримання конкурентних позицій на ринку електронної комерції [4]. 

Суттєвий вплив мають і інформаційно-аналітичні фактори, що 

пов’язані з обмеженістю або недостовірністю маркетингових даних, 

складністю їх інтерпретації та можливими помилками у використанні 

аналітичних інструментів [4].  

Окрему групу становлять конкурентні фактори, зумовлені високим 

рівнем конкуренції у цифровому середовищі, активним використанням 

діджитал-інструментів іншими суб’єктами господарювання та швидкою 

адаптацією конкурентів до нових маркетингових технологій. Важливими є 

також репутаційні фактори, пов’язані з поширенням негативної інформації 



про підприємство або його продукцію в онлайн-просторі, що може суттєво 

впливати на довіру споживачів і результати продажів [8]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Мікроекономічні ризики діджитал-маркетингу а умовах 

електронної комерції 

Джерело: сформовано автором на основі [1, 2, 3, 4, 5, 10, 11, 12, 13, 14] 

 

Крім того, значну роль відіграють організаційні фактори, які пов’язані з 

рівнем цифрових компетенцій персоналу, ефективністю управління 

маркетинговими процесами та здатністю підприємства адаптуватися до змін 

у цифровому середовищі [10]. 

Таким чином, формування ризиків діджитал-маркетингової діяльності 

підприємств є результатом комплексного впливу окреслених факторів. 

Останнє надає можливість здійснити класифікацію макроекономічних 

ризиків. Насамперед мікроекономічні ризики діджитал-маркетингу доцільно 

поділити на економічні, техніко-технологічні, інформаційно-аналітичні, 

конкурентні, репутаційні та організаційні (рис. 1). 

Розглянемо детальніше мікроекономічні ризики діджитал-маркетингу а 

умовах електронної комерції з позиції характеристики їх складових та 

оцінювання. Оцінювання ризиків пропонуємо проводити за сукупним рівнем 

витрат та ймовірності їх реалізації [14].  

Мікроекономічні ризики діджитал-маркетингу а умовах електронної комерції  

економічні ризики  

техніко-технологічні   ризики  

інформаційно-аналітичні   ризики  

конкурентні  ризики  

організаційні  ризики  



Економічні ризики пов’язані з фінансовими витратами підприємства на 

реалізацію діджитал-маркетингових кампаній. До них належать ризики 

неефективного використання маркетингового бюджету, зростання вартості 

цифрової реклами, підвищення вартості залучення клієнтів та зниження 

рентабельності маркетингових інвестицій. Сукупний рівень економічних 

ризиків діджитал-маркетингу можна визначити за формулою: 

 

РЕРдідିмар = ∑ Р(𝐸і) × 𝐿௜
௡
௜ୀଵ      (1) 

 

де РЕРдід-мар - сукупний рівень економічних ризиків діджитал-

маркетингу, грн 

Р(Eі) - ймовірність настання i-го економічного ризику, част.од 

Lі - величина можливих фінансових втрат у разі реалізації ризику, грн 

Техніко-технологічні ризики виникають унаслідок залежності 

підприємств від цифрових платформ та технологічної інфраструктури. До 

цієї групи належать ризики змін алгоритмів пошукових систем і соціальних 

мереж, технічних збоїв рекламних платформ, обмеження доступу до певних 

інструментів або змін у політиці цифрових сервісів Сукупний рівень техніко-

технологічних ризиків діджитал-маркетингу можна визначити за формулою 

2. 

 

РТРдідିмар = ∑ Р(𝑇௜) × Іі
௡
௜ୀଵ      (2) 

 

де РТРдід-мар  - сукупний рівень техніко-технологічних ризиків 

діджитал-маркетингу, грн; 

Р(Ti) - ймовірність виникнення i-го техніко-технологічних ризику 

(ймовірність зниження ефективності цифрового каналу), част. од. 

Iі - ступінь впливу ризику на маркетингові результати (наприклад, 

втрати трафіку, конверсії або доходу через технічні та технологічні причини), 

грн; 



Інформаційно-аналітичні ризики пов’язані з якістю та достовірністю 

маркетингових даних. Вони можуть проявлятися у вигляді помилок у зборі та 

обробці даних, недостатньої точності аналітики, некоректного таргетування 

рекламних кампаній або використання недостовірної інформації для 

прийняття управлінських рішень. Сукупний рівень витрат у разі реалізації 

наведеної групи ризиків можна визначити за формулою: 

 

ІАРдідିмар = ∑ 𝑃(𝐷௜) × 𝐸𝐿௜
௡
௜ୀଵ     (3) 

 

де ІАРдід-мар – сукупний рівень інформаційно-аналітичних ризиків 

діджитал-маркетингу, грн  

P(Di) - ймовірність виникнення i-го інформаційно-аналітичного ризику 

(наприклад: ймовірність помилкових маркетингових рішень через 

недостовірні дані), част. од. 

ELi - можливі економічні втрати підприємства через використання 

недостовірних даних (неефективні витрати на рекламу, втрата клієнтів тощо), 

грн 

Конкурентні ризики зумовлені високим рівнем конкуренції у 

цифровому середовищі. Вони проявляються у збільшенні кількості 

конкурентів у рекламних каналах, зростанні ставок за рекламу, агресивних 

маркетингових стратегіях конкурентів та швидкому копіюванні інноваційних 

маркетингових рішень. Сукупний рівень витрат у разі реалізації наведеної 

групи ризиків можна визначити за формулою: 

 

КРдідିмар = ∑ 𝑃(С௜) × С𝐿і
௡
௜ୀଵ      (4) 

 

де КРдід-мар – сукупний рівень конкурентних ризиків у діджитал-

маркетингу, грн  

P(Сi) - ймовірність виникнення i-го конкурентного ризику, част. од. 



СLi - можливі економічні втрати підприємства через використання 

недостовірних даних (зростання витрат на рекламу, зниження конверсії, 

втрата частки ринку тощо), грн 

Репутаційні ризики пов’язані з можливістю поширення негативних 

відгуків, інформаційних криз або втрати довіри споживачів у цифровому 

середовищі. У системі електронної комерції репутація бренду формується 

значною мірою через онлайн-комунікації, тому негативна інформація може 

швидко поширюватися та впливати на попит. Сукупний рівень витрат у разі 

реалізації наведеної групи ризиків можна визначити за формулою: 

 

РРдідିмар = ∑ 𝑃(𝑅௜) × 𝑅𝐿і
௡
௜ୀଵ      (5) 

 

де РРдід-мар -  сукупний рівень репутаційних ризиків у діджитал-

маркетингу, грн 

P(Ri) - ймовірність виникнення i-го репутаційного ризику, част. од. 

RLi - можливі економічні втрати підприємства через зниження ділової 

активності через зниження репутації (зниження продажів, зменшення 

трафіку, відтік клієнтів).), грн 

Організаційні ризики пов’язані з внутрішніми особливостями 

управління маркетинговою діяльністю підприємства, зокрема з недостатнім 

рівнем цифрових компетенцій персоналу, помилками у плануванні 

маркетингових кампаній, неефективною координацією маркетингових 

процесів та відсутністю чіткої цифрової маркетингової стратегії. Сукупний 

рівень витрат у разі реалізації наведеної групи ризиків можна визначити за 

формулою: 

ОРдідିмар = ∑ 𝑃(О௜) × О𝐿і
௡
௜ୀଵ      (6) 

 

де ОРдід-мар -  сукупний рівень організаційних ризиків у діджитал-

маркетингу, грн 



P(Ri) - ймовірність виникнення i-го організаційного ризику, част. од. 

RLi - можливі економічні втрати підприємства через зниження рівня 

управління (зниження продажів, зменшення трафіку, відтік клієнтів).), грн 

Зростання ролі діджитал-маркетингу у системі електронної комерції 

зумовлює необхідність розроблення ефективних підходів до мінімізації та 

управління мікроекономічними ризиками, що виникають у процесі 

використання цифрових маркетингових інструментів. Раціональне 

управління такими ризиками сприяє підвищенню ефективності 

маркетингових інвестицій, оптимізації витрат підприємства та зміцненню 

його конкурентних позицій у цифровому середовищі. 

Одним із ключових напрямів мінімізації ризиків є диверсифікація 

каналів діджитал-маркетингу. Використання різних цифрових платформ і 

каналів комунікації (пошукові системи, соціальні мережі, маркетплейси, e-

mail маркетинг, контент-маркетинг) дозволяє зменшити залежність 

підприємства від окремих платформ та знизити технологічні ризики, 

пов’язані зі змінами алгоритмів або політики цифрових сервісів. 

Важливим напрямом є використання сучасних аналітичних 

інструментів та систем маркетингової аналітики, що забезпечують 

підвищення якості маркетингових даних та обґрунтованість управлінських 

рішень. Застосування систем веб-аналітики, CRM та платформ автоматизації 

маркетингу дозволяє підвищити точність таргетування, ефективніше 

розподіляти маркетинговий бюджет та зменшувати інформаційно-аналітичні 

ризики. 

Суттєву роль відіграє оптимізація управління маркетинговими 

витратами, яка передбачає регулярний моніторинг показників ефективності 

маркетингових кампаній (ROI, CAC, конверсії), тестування рекламних 

стратегій та коригування маркетингового бюджету залежно від результатів 

діяльності. 

Ще одним важливим напрямом є формування позитивної репутації 

бренду у цифровому середовищі. Для цього підприємствам доцільно 



впроваджувати системи моніторингу онлайн-відгуків, активно взаємодіяти зі 

споживачами у соціальних мережах, оперативно реагувати на негативні 

коментарі та використовувати інструменти управління онлайн-репутацією. 

Крім того, важливим фактором ефективного управління ризиками є 

підвищення рівня цифрових компетенцій персоналу, що передбачає 

регулярне навчання фахівців з маркетингу, освоєння нових цифрових 

інструментів та розвиток навичок роботи з маркетинговими даними. 

Таким чином, ефективне управління мікроекономічними ризиками 

діджитал-маркетингу в умовах цифровізації бізнесу передбачає комплексне 

застосування організаційних, технологічних та аналітичних заходів, 

спрямованих на підвищення результативності маркетингової діяльності 

підприємств та забезпечення їх стабільного розвитку у сфері електронної 

комерції. 

Висновки та перспективи подальших розвідок у даному напрямі 

У результаті проведеного дослідження встановлено, що в умовах 

цифровізації економіки діджитал-маркетинг виступає одним із ключових 

інструментів забезпечення конкурентоспроможності підприємств у сфері 

електронної комерції. Водночас активне використання цифрових 

маркетингових інструментів супроводжується виникненням 

мікроекономічних ризиків, які зумовлені високою динамічністю цифрового 

середовища, залежністю від технологічних платформ, зростанням 

конкуренції та необхідністю використання значних обсягів маркетингових 

даних. 

У роботі уточнено економічну сутність діджитал-маркетингу та 

мікроекономічних ризиків у системі електронної комерції, які доцільно 

розглядати як ймовірність виникнення втрат або недоотримання очікуваних 

економічних результатів підприємством у процесі використання цифрових 

маркетингових інструментів. Визначено основні фактори формування 

ризиків діджитал-маркетингової діяльності підприємств, серед яких виділено 



технологічні, економічні, інформаційно-аналітичні, конкурентні, репутаційні 

та організаційні. 

У дослідженні здійснено класифікацію мікроекономічних ризиків 

діджитал-маркетингу та запропоновано підхід до їх кількісного оцінювання на 

основі врахування ймовірності настання ризику та можливих економічних втрат 

від його реалізації. Розроблено систему показників для оцінювання сукупного 

рівня економічних, техніко-технологічних, інформаційно-аналітичних, 

конкурентних, репутаційних та організаційних ризиків діджитал-маркетингової 

діяльності підприємств у сфері електронної комерції. 

Також окреслено основні напрями мінімізації та управління 

мікроекономічними ризиками діджитал-маркетингу, серед яких важливе 

місце займають диверсифікація каналів цифрового просування, використання 

сучасних аналітичних інструментів, оптимізація управління маркетинговими 

витратами, формування позитивної онлайн-репутації бренду та підвищення 

рівня цифрових компетенцій персоналу. 

Перспективи подальших наукових досліджень у даному напрямі 

полягають у розробленні інтегральних методик комплексного оцінювання 

ризиків діджитал-маркетингу, удосконаленні моделей прогнозування їх 

впливу на результати діяльності підприємств електронної комерції, а також у 

формуванні практичних рекомендацій щодо впровадження систем 

управління ризиками у цифровому маркетинговому середовищі. Окремої 

уваги потребує дослідження впливу штучного інтелекту, великих даних та 

автоматизованих маркетингових платформ на трансформацію ризиків 

діджитал-маркетингу в умовах подальшого розвитку цифрової економіки. 
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