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ОБҐРУНТУВАННЯ КОНЦЕПЦІЇ МАРКЕТИНГОВОЇ ПАВУТИНИ
ЯК ІННОВАЦІЙНОЇ ФОРМИ ІНТЕГРАЦІЇ СУБ’ЄКТІВ РИНКУ

У статті обґрунтовано концепцію маркетингової павутини як інноваційної форми
інтеграції суб'єктів ринку в умовах цифрової трансформації економіки. Встановлено
обмежену ефективність традиційних мультиканальних підходів до маркетингового
управління, які не забезпечують належної координації взаємодії між учасниками ринку.
З’ясовано, що формування маркетингових екосистем дозволяє інтегрувати ресурси,
компетенції та дані різних суб'єктів для створення спільної цінності. Узагальнено та
класифіковано ключові елементи концепції маркетингової павутини, зокрема: актори
(підприємства, споживачі, платформи, регулятори), механізми координації (цифрова
інтеграція, спільне створення цінності, ринкова гнучкість) та результати взаємодії.
Науково обґрунтовано доцільність застосування екосистемного підходу у прийнятті
стратегічних маркетингових рішень, пов'язаних із сегментацією, позиціонуванням та
комунікаціями. Запропоновано концепцію реалізації підходу до формування маркетингової
павутини, який передбачає інтеграцію трьох рівнів: стратегічного (визначення цілей та
архітектури взаємодії), операційного (реалізація механізмів координації) та аналітичного
(моніторинг та оптимізація). Результати дослідження свідчать, що запропонована
концепція сприяє підвищенню ефективності прийняття маркетингових рішень,
зростанню рівня залученості споживачів та формуванню довгострокових конкурентних
переваг підприємств.
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координація взаємодії, спільне створення цінності, цифрова трансформація,
омніканальний маркетинг, оркестровка екосистем, Big Data, штучний інтелект.
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JUSTIFICATION OF THE MARKETING WEB CONCEPT 
AS AN INNOVATIVE FORM OF MARKET ACTORS INTEGRATION

ENSURING INTERACTION COORDINATION, VALUE EXCHANGE,
AND MARKET ECOSYSTEMS DEVELOPMENT

The article substantiates the concept of the marketing web as an innovative form of integra-
tion of market actors in the context of the digital transformation of the economy. It establishes the
limited effectiveness of traditional multichannel approaches to marketing management, which fail
to ensure proper coordination of interactions among market participants. It is found that the for-
mation of marketing ecosystems enables the integration of resources, competencies, and data of
various actors to create shared value. The key elements of the marketing web concept are general-
ized and classified, including: actors (firms, consumers, platforms, regulators), coordination
mechanisms (digital integration, co-creation of value, market flexibility), and interaction out-
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comes. The study scientifically substantiates the feasibility of applying an ecosystem approach to
strategic marketing decision-making related to segmentation, positioning, and communications. A
conceptual framework for implementing the marketing web approach is proposed, which involves
the integration of three levels: strategic (definition of goals and interaction architecture), opera-
tional (implementation of coordination mechanisms), and analytical (monitoring and optimiza-
tion). The research findings indicate that the proposed concept contributes to improving the effec-
tiveness of marketing decision-making, increasing consumer engagement, and fostering sustain-
able long-term competitive advantages for enterprises.
Keywords: marketing web, market ecosystem, market actors integration, interaction coordination,
value co-creation, digital transformation, omnichannel marketing, ecosystem orchestration, big
data, artificial intelligence.
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Постановка проблеми. Цифрова трансформація економіки спричиняє
докорінну зміну ринкових відносин, що проявляється у відході від лінійних
ланцюжків формування цінності та переході до багатосторонніх мережевих
структур. У цих умовах класичні підходи до маркетингового менеджменту, які
ґрунтуються на ієрархічних моделях взаємодії й автономному управлінні
окремими комунікаційними каналами, дедалі частіше демонструють свою
неефективність. Зокрема, мультиканальні стратегії, що передбачають
присутність бренду в різних каналах без належної їх координації, не здатні
забезпечити цілісність споживчого досвіду та створюють перешкоди для
продуктивного обміну даними між учасниками ринку. Як свідчать результати
сучасних досліджень, найуспішніші маркетингові кампанії інтегрують у
споживчому шляху в середньому 6,5 каналів, що дає змогу досягати
максимальних бізнес-результатів [1, 2]. Однак просте нарощування кількості
каналів без створення цілісної екосистеми взаємодії призводить до
розпорошення даних, дублювання функцій та зниження віддачі від
маркетингових інвестицій [3]. У цьому контексті особливої ваги набуває
створення інтегрованих маркетингових екосистем – так званої
«маркетингової павутини», яка поєднує різних суб'єктів ринку (підприємства,
споживачів, технологічних посередників, регуляторів) в єдину систему
координації взаємодії та взаємообміну цінністю. Застосування екосистемного
підходу дозволяє перейти від управління окремими транзакціями до
оркестровки складних мережевих взаємодій, що забезпечує синергетичний
ефект завдяки інтеграції ресурсів і компетенцій різних учасників. Попри
зростання наукового інтересу до проблематики маркетингових екосистем,
недостатньо дослідженими залишаються теоретичне обґрунтування концепції
маркетингової павутини як інноваційної форми інтеграції ринкових суб'єктів,
а також розробка практичних механізмів її реалізації. Відсутність системного
підходу до формування таких екосистем обмежує здатність підприємств
адаптуватися до змін ринкового середовища та стримує розвиток інноваційних
моделей маркетингового управління. Отже, необхідність обґрунтування
концепції маркетингової павутини як інструменту підвищення ефективності
інтеграції суб'єктів ринку зумовлює актуальність цього дослідження

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Сучасний етап цифрової
трансформації економіки зумовлює радикальну зміну маркетингової
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парадигми: акцент зміщується з окремих угод на управління складними
екосистемними взаємодіями. Базові положення екосистемного підходу в
стратегічному менеджменті сформульовано в працях R. Adner [4], який
трактує екосистему як об'єднання багатьох учасників, чиї дії потребують
координації задля створення спільної цінності. Дослідник наголошує, що
успіх екосистеми визначається не стільки поведінкою окремого гравця,
скільки узгодженістю взаємодій усіх стейкхолдерів. Подальший розвиток цієї
тематики пов'язаний із дослідженнями маркетингової оркестровки. У роботі
M. Wieczerzycki [5] доведено значення непрямих обмінів типу «послуга за
послугу» у процесах спільного створення цінності на різних рівнях контексту
сервісної екосистеми. Автори стверджують, що розуміння
трансконтекстуальних обмінів є необхідною умовою для осягнення повної
взаємопов'язаності екосистеми та багатоманітності ролей її акторів. Вагомий
внесок у дослідження механізмів оркестровки маркетингових екосистем
зробили іранські науковці M. Hemmati та M. Tahmasebi [6]. Застосувавши
метасинтез літератури, вони виокремили три ключові виміри оркестровки:
актори (макроорганізації, регулятори, постачальники технологій і даних,
внутрішні команди, кінцеві споживачі); механізми (цифрова інтеграція,
платформи спільного створення цінності, ринкова гнучкість,
персоналізований маркетинг, організаційна трансформація); результати
(розширення ринку, підвищення ефективності, залученість до бренду,
соціальна та екологічна стійкість). За допомогою методу DEMATEL
дослідники встановили, що ключовими драйверами оркестровки виступають
постачальники технологій і даних, а також цифрова інтеграція.

У контексті дослідження ролі платформних підприємств у створенні
брендової цінності варто відзначити роботи B. Dimitrova зі співавторами [7], які
поєднують концепцію «діаманту» Портера та підхід динамічних
спроможностей. Автори пропонують концептуальну рамку, що дозволяє глибше
зрозуміти, як платформні підприємства використовують власні спроможності
для формування «екосистеми партнерів», стимулюючи інновації та спільне
створення цінності бренду. Практичні аспекти переходу від мультиканальних до
екосистемних стратегій розглянуто в роботі A. Wong [2] на прикладі китайського
ринку. Автор зазначає: сучасна маркетингова ефективність визначається не
просто охопленням аудиторії через різні точки контакту, а здатністю
безперешкодно переміщувати споживача всередині цифрових екосистем та між
ними, максимально використовуючи дані й технології для відстеження й
оптимізації залученості на кожному етапі споживчого шляху.

Окремий напрям досліджень становить вивчення ролі цифрової
інфраструктури у формуванні маркетингових екосистем. У звіті
Новозеландської маркетингової асоціації [8] обґрунтовується, що інтегрована
цифрова екосистема, яка об'єднує вебсайт, контент та CRM, перетворюється
на ключовий конкурентний фактор. Наведені кейси свідчать: після
впровадження інтегрованих рішень компанія Skyline досягла зростання
залученості на 21%, органічного трафіку – на 19%, а онлайн-виручки – на 9%;
своєю чергою, Craigs Investment Partners зафіксувала зниження показника
відмов на 70% та підвищення конверсій на 22%.
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Серед українських напрацювань особливий інтерес становлять
дослідження, присвячені ролі нейротехнологій у підвищенні ефективності
маркетингових комунікацій. Зокрема, О. Івасенко [9] аналізує застосування
нейромаркетингових підходів у цифрових рекламних кампаніях, доводячи, що
використання інструментів нейровізуалізації дозволяє оптимізувати
рекламний контент, ідентифікувати найбільш ефективні емоційні стимули та
підвищити загальну результативність рекламних стратегій. У роботі Ю.
Малиновського [10] обґрунтовано ключову роль нейромереж у сучасному
управлінні підприємствами – від високоточного аналізу даних і
прогнозування ринкових тенденцій до автоматизації прийняття рішень.
Водночас, попри значну кількість досліджень у сфері нейромаркетингу та
штучного інтелекту, питання формування цілісних маркетингових екосистем
та інтеграції суб’єктів ринку в єдину «маркетингову павутину» залишаються
недостатньо вивченими в українському науковому дискурсі. Зокрема,
потребують подальшого обґрунтування механізми координації взаємодії в
межах таких екосистем, а також розробка комплексних підходів до
оцінювання ефективності екосистемних стратегій. 

Метою дослідження є обґрунтування теоретико-методичних засад
концепції маркетингової павутини як інноваційної форми інтеграції суб'єктів
ринку та розробка концептуального підходу до її реалізації в системі
маркетингового управління.

Основні результати дослідження. Сучасні підходи до управління
маркетинговою діяльністю потребують суттєвого переосмислення в умовах
цифрової економіки, де традиційні лінійні моделі створення цінності
поступаються місцем складним мережевим структурам. Особливо це
стосується інтеграції суб'єктів ринку – підприємств, споживачів,
технологічних платформ, регуляторів та інших стейкхолдерів – у єдину
систему координації взаємодії та обміну цінністю. У цьому контексті
концепція маркетингової павутини виступає як інноваційна форма інтеграції,
що дозволяє об'єднати ресурси, компетенції та дані різних учасників для
досягнення синергетичного ефекту. Традиційні підходи до управління
маркетинговими каналами базуються на припущенні про лінійність
споживчого шляху та можливість ізольованого управління окремими точками
контакту. Проте результати сучасних досліджень свідчать, що споживчий
шлях набуває нелінійного, ітеративного характеру, де взаємодія з брендом
може починатися в одному каналі, продовжуватися в іншому та
завершуватися в третьому, з численними циклами повернення та переоцінки
[2]. Застосування екосистемного підходу дозволяє відмовитися від управління
окремими каналами на користь оркестровки цілісного досвіду споживача в
межах інтегрованої маркетингової павутини. На відміну від традиційних
мультиканальних стратегій, які передбачають присутність бренду в різних
каналах без належної координації, маркетингова павутина включає наступні
складові (рис. 1).

Ключові відмінності між традиційним мультиканальним підходом та
концепцією маркетингової павутини систематизовано в табл. 1. Формування
маркетингової павутини передбачає інтеграцію трьох ключових компонентів:
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власних активів підприємства (вебсайт, CRM, контент), залучених каналів
(соціальні мережі, інфлюенсери, партнерські платформи) та платних медіа
(реклама, промоції). 

Рис. 1. Структурно-функціональна модель маркетингової павутини в умовах

цифровізації, розроблено авторами на основі узагальнення [2–5, 7]

Як зазначається в дослідженнях Новозеландської маркетингової
асоціації, саме синхронізація цих компонентів створює стійку конкурентну
перевагу, оскільки конкуренти можуть копіювати окремі тактики, але не
можуть відтворити цілісну екосистему взаємодії [8]. Особливу роль у
формуванні маркетингової павутини відіграють технологічні платформи та
механізми цифрової інтеграції

Таблиця 1. Порівняльна характеристика мультиканального та екосистемного

підходів до маркетингового управління, розроблено авторами на основі

узагальнення [1, 2, 8, 11]

За даними дослідження M. Hemmati та M. Tahmasebi [6], постачальники
технологій та даних, а також цифрова інтеграція є ключовими драйверами
оркестровки екосистем. Аналіз за допомогою методу DEMATEL дозволив
встановити, що ці фактори мають найбільший вплив на формування
екосистемних взаємодій, тоді як персоналізований маркетинг та цінність для
клієнта виступають основними результуючими показниками. У контексті
формування маркетингової павутини важливим є розуміння різних рівнів
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інтеграції. На основі аналізу існуючих підходів [5, 6, 8] можна виділити три
рівні інтеграції суб'єктів ринку (рис. 2). Ринкові рішення, пов'язані з
формуванням маркетингової павутини, потребують врахування поведінкових
характеристик споживачів та специфіки взаємодії в цифровому середовищі.
Сучасні дослідження свідчать, що 76% споживачів з більшою ймовірністю
здійснять покупку у брендів, які забезпечують персоналізований досвід, а
компанії, що впроваджують персоналізацію, зростають на 40% швидше [8].

Рис. 2. Рівні інтеграції суб’єктів ринку в умовах формування маркетингової

екосистеми, розроблено авторами

У межах маркетингової павутини персоналізація досягається за рахунок
інтеграції даних з усіх точок контакту та використання алгоритмів штучного
інтелекту для прогнозування потреб споживачів. Особливого значення
формування маркетингової павутини набуває в умовах розвитку соціальної
комерції та інтеграції пошукових, соціальних та транзакційних функцій у
єдиному цифровому середовищі. Як зазначається в аналітичних матеріалах
[11], споживачі дедалі частіше використовують соціальні платформи як
пошукові системи для пошуку продуктів, а можливість здійснення покупки
безпосередньо в соціальній мережі створює нові можливості для інтеграції
маркетингових активностей. У цьому контексті маркетингова павутина
виступає як інструмент об'єднання різних цифрових середовищ у єдиний
клієнтський шлях. З урахуванням викладеного, автором запропоновано
концептуальний підхід до формування маркетингової павутини як
інноваційної форми інтеграції суб'єктів ринку, який базується на трирівневій
структурі (рис. 3). Запропонований концептуальний підхід до формування
маркетингової павутини базується на інтеграції трьох взаємопов'язаних рівнів:
стратегічного, операційного та аналітичного. На стратегічному рівні
визначаються цілі формування маркетингової павутини та архітектура
взаємодії між учасниками. Цей рівень включає ідентифікацію ключових
акторів екосистеми (підприємства-партнери, технологічні платформи,
інфлюенсери, споживачі), визначення характеру взаємозв'язків між ними
(транзакційні, коопераційні, конкурентні) та встановлення правил
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координації спільної діяльності. Важливим елементом стратегічного рівня є
формування ціннісної пропозиції, яка враховує інтереси всіх учасників
екосистеми. Відповідно до досліджень M. Wieczerzycki та співавторів [5],
розуміння різних рівнів контексту – від діадних до мережевих взаємодій – є
критично важливим для ефективної оркестровки екосистем.

Рис. 3. Концептуальний підхід до формування маркетингової павутини як

інноваційної форми інтеграції суб'єктів ринку, розроблено авторами

На операційному рівні реалізуються конкретні механізми координації
взаємодії суб'єктів ринку. Цей рівень охоплює:

• цифрову інтеграцію – об'єднання технологічних платформ, API-
інтерфейсів, систем управління даними для забезпечення безперешкодного
обміну інформацією між учасниками;

• платформи спільного створення цінності – інструменти залучення
споживачів та партнерів до процесів розробки, просування та дистрибуції;

• механізми ринкової гнучкості – процеси швидкої адаптації до змін
споживчих уподобань та ринкових умов;

• персоналізований маркетинг – використання даних для
налаштування комунікацій та пропозицій відповідно до індивідуальних
потреб кожного учасника.

На аналітичному рівні здійснюється моніторинг та оптимізація
функціонування маркетингової павутини. Цей рівень включає збір та аналіз
даних про взаємодію учасників, оцінку ефективності окремих механізмів
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координації, ідентифікацію «вузьких місць» та можливостей для
вдосконалення. Ключовими показниками ефективності на цьому рівні
виступають: показники залученості споживачів (частота взаємодій, глибина
переглядів, час взаємодії), показники конверсії (перехід між етапами
воронки), показники лояльності (частота повторних покупок, NPS), а також
інтегральні показники ефективності екосистеми (ROMI, LTV, CAC). Як
свідчать практичні кейси, впровадження інтегрованих екосистемних рішень
дозволяє досягати зростання залученості на 20-50% та підвищення конверсії
на 15-40% [8]. Важливою характеристикою запропонованого підходу є
наявність механізму зворотного зв'язку, який забезпечує адаптивність системи
та можливість постійного вдосконалення маркетингової павутини на основі
нових даних. Це дозволяє підприємствам оперативно реагувати на зміни у
поведінці споживачів та ринковому середовищі, підтримуючи стійкість та
життєздатність екосистеми в довгостроковій перспективі. Результативність
реалізації концепції маркетингової павутини залежить від низки факторів, які
систематизовано в табл. 2. Як свідчать результати досліджень, найбільш
успішними є ті маркетингові екосистеми, які забезпечують високий рівень
технологічної інтеграції при збереженні гнучкості управління [12-14], що
досягається за рахунок використання сучасних архітектурних підходів,
зокрема мікросервісної архітектури, хмарних платформ та API-first стратегій,
що дозволяють швидко додавати нових учасників та інтегрувати нові
функціональні можливості без порушення цілісності системи.

Таблиця 2. Фактори ефективності формування маркетингової павутини, 

розроблено авторами на основі узагальнення [8, 15-17]

В Україні формування маркетингових екосистем відбувається в контексті
загальної цифрової трансформації економіки та розвитку державних ініціатив
підтримки інноваційного бізнесу. Програми типу «Дія.Бізнес» спрямовані на
розвиток цифрових компетенцій підприємців та стимулювання впровадження
інноваційних технологій, що створює передумови для формування
національних маркетингових екосистем [10]. Водночас потребують
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подальшого розвитку механізми державно-приватного партнерства у сфері
цифрової інфраструктури, а також інструменти оцінювання ефективності
екосистемних взаємодій.

Таким чином, запропонована концепція маркетингової павутини
забезпечує системність, адаптивність і наукову обґрунтованість процесу
інтеграції суб'єктів ринку, що сприяє підвищенню ефективності
маркетингового управління та формуванню стійких конкурентних переваг
підприємницьких структур в умовах цифрової економіки.

Висновки. У результаті проведеного дослідження обґрунтовано
концепцію маркетингової павутини як інноваційної форми інтеграції
суб'єктів ринку, що забезпечує координацію взаємодії, обмін цінністю та
розвиток ринкових екосистем. Встановлено, що традиційні мультиканальні
підходи до маркетингового управління, які передбачають присутність бренду
в різних каналах без належної координації, не забезпечують цілісності
споживчого досвіду та створюють бар'єри для ефективного обміну даними між
учасниками ринку. Доведено, що формування маркетингових екосистем
дозволяє інтегрувати ресурси, компетенції та дані різних суб'єктів для
створення спільної цінності. Систематизовано ключові елементи концепції
маркетингової павутини: актори (підприємства, споживачі, платформи,
регулятори); механізми координації (цифрова інтеграція, платформи
спільного створення цінності, ринкова гнучкість, персоналізований
маркетинг); результати взаємодії (розширення ринку, підвищення
ефективності, залученість до бренду, соціальна стійкість). Встановлено, що
ключовими драйверами формування маркетингової павутини виступають
постачальники технологій та даних, а також механізми цифрової інтеграції,
тоді як персоналізований маркетинг та цінність для клієнта є основними
результуючими показниками. Практичні кейси свідчать, що впровадження
інтегрованих екосистемних рішень дозволяє досягати зростання залученості
на 20-50%, підвищення конверсії на 15-40% та оптимізації маркетингових
витрат. Розроблено концептуальний підхід до формування маркетингової
павутини, який базується на трирівневій структурі: стратегічний рівень
(визначення цілей та архітектури взаємодії), операційний рівень (реалізація
механізмів координації) та аналітичний рівень (моніторинг та оптимізація).
Особливістю підходу є наявність механізму зворотного зв'язку, який
забезпечує адаптивність системи та можливість постійного вдосконалення
маркетингової павутини на основі нових даних.

Обґрунтовано, що запропонована концепція забезпечує підвищення
ефективності маркетингових рішень, зростання рівня залученості споживачів
та формування стійких конкурентних переваг підприємницьких структур в
умовах цифрової економіки. Перспективами подальших досліджень є
розробка методичного інструментарію оцінювання ефективності
маркетингових екосистем, а також емпірична апробація запропонованої
концепції в діяльності підприємств різних галузей.
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