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МОДЕЛЮВАННЯ КОНТИНУАЛЬНО-БЕРЕЖЛИВИХ 
СИСТЕМ МАРКЕТИНГ- МЕНЕДЖМЕНТУ

Сучасний етап розвитку економіки характеризується переходом до Індустрії 5.0 та поси-
ленням цифрової трансформації. Висуваються нові вимоги до маркетингових систем, їх-
ньої гнучкості, здатності до самооновлення та інтеграції різноманітних інструментів
управління. У цих умовах традиційні моделі маркетингу, які засновані на лінійності про-
цесів та жорсткій функціональній відокремленості, вже не забезпечують необхідної
швидкості реагування, адаптивності та створення цінності для клієнтів та стейкхолдерів.
Актуальність дослідження зумовлена також потребою підприємств у побудові сталих та
людиноцентричних моделей управління, здатних поєднати реляційний маркетинг, lean-
підходи, менеджмент, цифрові інновації та стратегічну інтеграцію в умовах високої тур-
булентності ринків. Відсутність цілісних теоретико-методологічних засад для такого
синтезу обмежує можливості практичного впровадження інтегрованих маркетингово-
управлінських систем, що потребує наукового обґрунтування та розроблення концепту-
альних моделей нового покоління. Таким чином, дослідження конвергентного та гібрид-
ного маркетингу крізь призму континуального підходу є актуальним не лише з наукової, а
й з практичної позицій, оскільки забезпечує формування стратегічних рішень, орієнтова-
них на сталий розвиток, цифрову адаптивність і підвищення конкурентоспроможності
підприємств у довгостроковій перспективі.
Ключові слова: континуальність, конвергентний та гібридний маркетинг, менеджмент,
lean-підходи, екомаркетинг, зелений маркетинг, цифрові інновації, маркетингові стратегії,
сталий розвиток, людиноцентричний менеджмент, цифровізація, інформаційно-ко-
мунікаційні технології.

Вступ. Зміна природи маркетингу і менеджменту в умовах цифрової
економіки тягнуть у себе зміни середовища у якому функціонує під-
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приємство, так цифрова трансформація, висока турбулентність ринків,
глобальна конкуренція, швидкі зміни споживчих потреб.
У цих умовах маркетинг і менеджмент перестають бути окремими

функціями та формують єдиний управлінський континуум, що охоплює
весь життєвий цикл створення цінності: від дослідження потреб до пі-
сля продажної взаємодії. Тобто складність системи виникає через інте-
грацію функцій, процесів і рівнів управління.
Необхідність поєднання двох різних логік: континуальності та бе-

режливості буде сприяти сталому розвитку. Так, континуальний підхід
передбачає: безперервність процесів, адаптивність, постійний зворот-
ний зв’язок, еволюційність управління; а бережливий підхід (lean)
орієнтований на: усунення втрат, оптимізацію ресурсів, створення цін-
ності для споживача, процесну ефективність. Поєднання цих двох кон-
цепцій формує багаторівневу інтегровану систему, яка за визначенням є
складною, оскільки поєднує: стратегічну гнучкість, операційну ефек-
тивність, маркетингову орієнтацію, виробничу синхронізацію [1].
Конвергентний маркетинг, який передбачає інтеграцію елементів

різних маркетингових систем із метою формування нових конфігурацій
стратегічних і операційних рішень, набуває особливої ваги. Гібридний
маркетинг виходить за межі простої інтеграції, створюючи принципово
нові моделі дій і управління, що дозволяють підприємству переорієнто-
вувати виробничий профіль, освоювати нові ринки та формувати
унікальні конкурентні властивості [2].
Поєднання конвергентного та гібридного маркетингу в межах кон-

тинуального підходу відкриває можливості для побудови динамічних,
самонавчальних, ітеративних маркетингових систем, що працюють у
режимі безперервної координації з виробництвом, менеджментом та
цифровими платформами. Континуальність забезпечує циклічність роз-
витку, постійний обмін інформацією, синергію між процесами створен-
ня цінності та зниженням втрат, а також формує середовище, у якому
маркетинг (частково) перестає бути функцією продажу і перетворюєть-
ся на системного координатора потоків цінності.
У сучасних умовах цифрової трансформації, турбулентності зовніш-

нього середовища та переходу до функціонування в умовах Інду-
стрії 5.0 маркетингові системи зазнають суттєвих структурних і функ-
ціональних змін. Швидке оновлення технологій, підвищення ролі
людиноцентричних підходів, зростання важливості стійкості та ада-
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птивності управлінських процесів зумовлюють необхідність нового те-
оретико-методологічного погляду на сутність і логіку розвитку марке-
тингу. Класичні підходи, що спираються на послідовні моделі взаємодії
та незмінні управлінські процедури, більше не здатні гарантувати під-
приємствам потрібний рівень адаптивності, оперативності та інно-
ваційності у формуванні конкурентної цінності. У цьому контексті зро-
стає науковий інтерес до феноменів конвергентного та гібридного
маркетингу, які відображають здатність компаній інтегрувати інструм-
енти різних маркетингових систем, формувати нові управлінські кон-
фігурації та створювати принципово інші моделі ринкової поведінки. 
Конвергентний маркетинг орієнтується на узгоджене поєднання та

взаємне підсилення інструментів і рішень на стратегічному, тактично-
му та операційному рівнях. У свою чергу, гібридний маркетинг це не
просто поєднання елементів, а формування якісно нової моделі, що ха-
рактеризується власними параметрами функціонування, відмінною ло-
гікою управління та здатністю трансформувати виробничі та ринкові
траєкторії розвитку підприємства.
Водночас сучасні дослідження демонструють, що саме континуаль-

ний підхід, орієнтований на безперервність управлінських циклів, само-
оновлення системи та синхронізацію маркетингових, виробничих і упра-
влінських процесів, створює передумови для теоретичного синтезу
конвергентного та гібридного маркетингу. Континуальність забезпечує
можливість формування ітеративної самонавчальної системи, де марке-
тинг виконує роль координатора потоків цінності, а менеджмент і вироб-
ництво взаємодіють за принципом безперервного діалогу та адаптації.
Суть даної теми полягає в науковому обґрунтуванні та розробленні

моделей інтеграції принципів континуальності управління та бережли-
вого виробництва в єдину систему менеджмент-маркетингу, орієнтова-
ну на безперервне вдосконалення, створення цінності для споживача та
підвищення конкурентоспроможності підприємства.
Незважаючи значну кількість публікацій, що досліджують окремі

аспекти маркетингових інновацій, залишається недостатньо вивченим
питання інтеграції конвергентного та гібридного підходів у межах єдиної
континуальної моделі. Відсутність цілісних теоретико-методологічних
засад, здатних об’єднати реляційний, системний, процесний, lean-орієн-
тований та цифровий виміри маркетинг-менеджменту, обмежує можли-
вості практичного впровадження інноваційних управлінських рішень.
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Отже, проблема полягає у необхідності розробки синергетичних
континуально-бережливих моделей маркетинг-менеджменту в умовах
теоретико-методологічних та практичних протиріч, що виникають на
стику сучасного менеджменту, маркетингу та lean-підходів.
Огляд літератури. Багато українських науковців досліджують під-

ходи маркетинг-менеджменту та принципи бережливого виробництва в
епоху Індустрії 5.0, але статті більше стосуються окремих аспектів мар-
кетингу та менеджменту. 
Гнучкість та інновації стали ключовими факторами виживання бізн-

есу, і маркетингові дії підприємств активно змінюються залежно від по-
точних обставин. Сучасний маркетинг в Україні швидко розвивається,
відповідаючи на виклики часу. Глобальні тренди адаптуються до місце-
вих умов, а українські компанії демонструють гнучкість та інновацій-
ність у своїх маркетингових діях. Війна значно змінила акценти, зокре-
ма, на підтримку національних ініціатив, соціальну відповідальність та
локалізацію контенту, що робить український маркетинг унікальним і
конкурентоспроможним.
Так, К. С. Олініченко та ін. [3] розглядають можливості формування

сучасних маркетингових дій українських підприємств під впливом за-
гальносвітових маркетингових тенденцій, а також особливостей сього-
дення (пандемії COVID-19 та повномасштабної військової агресії
російської федерації). У результаті дослідження було виявлено, що су-
часному маркетингу в Україні притаманні кілька ключових характери-
стик, що відображають загальні глобальні тенденції, адаптовані до
українського контексту. 
У наукових працях [4, 5] досліджено стратегічні аспекти маркетингу

підприємств, зокрема формування маркетингових стратегій та упра-
вління конкурентоспроможністю організацій у динамічному ринковому
середовищі. Значна увага приділяється інтеграції стратегічного упра-
вління і маркетингової діяльності як основи довгострокового розвитку
підприємства. Наукові підходи авторів створюють методологічне
підґрунтя для розгляду маркетинг-менеджменту як системного процесу
формування цінності. 
С. М. Ілляшенко у [6, 7] зосереджується на проблемах інноваційно-

го маркетингу, маркетингу інновацій та управління інноваційним роз-
витком підприємств. Автор обґрунтовує взаємозв’язок маркетингової
діяльності та інноваційних процесів як ключовий фактор конкуренто-
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спроможності організацій у сучасній економіці. Його роботи є важли-
вими для розуміння ролі маркетингу в умовах технологічної трансфор-
мації та цифровізації економіки. 
В роботах [8, 9] маркетинг розглядається у контексті логістичних

систем, ланцюгів постачання та управління потоками створення цін-
ності, що наближує його дослідження до процесного та інтеграційного
підходів. Значна увага приділяється взаємозв’язку маркетингових ріше-
нь із логістичною ефективністю та конкурентними перевагами під-
приємств. Праці автора формують теоретичну основу для дослідження
маркетинг-менеджменту як безперервного потоку створення цінності.
М. А.Окландер [10, 11] досліджує маркетингову політику під-

приємств, цифровий маркетинг та трансформацію маркетингової діяль-
ності в умовах цифрової економіки. У роботах автора обґрунтовано
необхідність інтеграції маркетингових інструментів із сучасними ін-
формаційними технологіями та цифровими каналами комунікації. Його
дослідження сприяють розвитку концепції маркетинг-менеджменту як
інтегрованої системи управління взаємодією з клієнтами.
В роботі [12] розглядається проблема цифрової економіки, трансфор-

мації бізнес-процесів та інтеграції менеджменту і маркетингу в умовах
інноваційного розвитку. Автор підкреслює роль підприємницьких еко-
систем, цифрових технологій і нових моделей управління у забезпечен-
ні конкурентоспроможності підприємств. Її наукові підходи сприяють
формуванню сучасного бачення інтегрованого маркетинг-менеджменту.
М. П. Чайковська та О. В. Шкеда [13] досліджують управління мар-

кетинговими ІТ-проєктами, цифрову трансформацію маркетингу та за-
стосування інтелектуальних технологій у прийнятті управлінських
рішень. У роботах авторів обґрунтовано роль інформаційних техноло-
гій, штучного інтелекту та аналітики даних у формуванні сучасних ма-
ркетингових стратегій. Її наукові результати підтверджують трансфор-
мацію маркетинг-менеджменту у цифрові адаптивні системи. Також
досліджують розвиток маркетингових стратегій підприємств в умовах
цифрової трансформації економіки та застосування сучасних аналітич-
них інструментів у маркетинговому управлінні. Автори акцентують
увагу на використанні інформаційних технологій та алгоритмічних мо-
делей для підвищення ефективності управлінських рішень. Їх роботи
розширюють наукові підходи до цифровізації маркетинг-менеджменту. 
Отже, аналіз наукових праць провідних українських учених свід-
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чить, що сучасні дослідження маркетингу та менеджменту спрямовані
на поглиблення інтеграції маркетингових, управлінських, інноваційних
та цифрових підходів до забезпечення конкурентоспроможності під-
приємств. У роботах науковців обґрунтовано значення стратегічної
орієнтації маркетингу, інноваційного розвитку, цифрової трансформації
бізнес-процесів, логістичної ефективності та принципів сталого роз-
витку як ключових факторів формування сучасних управлінських си-
стем. Водночас недостатньо дослідженими залишаються питання си-
стемної інтеграції континуального підходу до управління з принципами
бережливості у межах маркетинг-менеджменту, що зумовлює необхід-
ність подальших наукових розробок у напрямі формування континуаль-
но-бережливих систем управління створенням цінності підприємств в
умовах цифрової економіки та Індустрії 5.0.
Метою статті є теоретико-методологічне обґрунтування сутності

конвергентного та гібридного маркетингу в контексті континуального
підходу, а також визначення стратегічних підходів їх інтеграції для роз-
витку сучасних маркетингово-менеджерських систем.
Завданнями дослідження є: узагальнити теоретичні засади конвер-

гентного та гібридного маркетингу, визначити їхні концептуальні осо-
бливості, відмінності та точки перетину в сучасних наукових підходах;
обґрунтувати методологічний зміст континуального підходу та з’ясува-
ти його роль у синхронізації маркетингових, управлінських і виробни-
чих процесів; розкрити механізми інтеграції конвергентного та гібрид-
ного маркетингу в єдину континуальну модель, орієнтовану на
безперервний розвиток, самооновлення та створення потоків цінності;
ідентифікувати стратегічні імплікації такого інтегрованого підходу для
формування сталих, адаптивних та людиноцентричних маркетингово-
менеджерських систем.
Наукова новизна дослідження полягає у поглибленні теоретико-ме-

тодологічних засад формування континуально-бережливих систем мар-
кетинг-менеджменту як складних адаптивних соціально-економічних
систем в умовах цифрової трансформації та Індустрії 5.0.
Методи дослідження. Методологічну основу дослідження стано-

вить комплекс взаємодоповнювальних загальнонаукових (аналіз і
синтез; індукція та дедукція), спеціальних і мультідисциплінарних ме-
тодів, які забезпечують всебічний аналіз конвергентного та гібридного
маркетингу в контексті континуального підходу. Системний підхід ви-
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користовується для розгляду менеджмент-маркетингу як цілісної, від-
критої та самоадаптивної системи створення цінності, а структурно-
функціональний аналіз - для визначення взаємозв’язків між маркетин-
говими, управлінськими та операційними підсистемами в континуаль-
но-бережливій моделі. Цей метод використовується під час побудови
схем взаємодії маркетингу та бережливого виробництва, для визначен-
ня точок сполучення і синергії між ними.
Також використовуються методи моделювання та формалізації, на-

приклад, концептуальне моделювання застосовується для розробки
континуально-бережливої моделі менеджмент-маркетингу, а також еко-
номіко-математичне та логіко-структурне моделювання для фор-
малізації взаємодії показників ефективності, ресурсної результатив-
ності та цінності для споживача.
Таким чином, методологічну основу дослідження становить поєд-

нання системного, процесного та континуального підходів із методами
концептуального та імітаційного моделювання, що дозволяє комплексно
дослідити та формалізувати континуально-бережливі системи менеджм-
ент-маркетингу в умовах цифрової трансформації та сталого розвитку.
Результати та обговорення. Ми розглядаємо континуально-береж-

ливі системи маркетинг-менеджменту як складну систему не випадко-
во — це обумовлено об’єктивною еволюцією сучасного економічного
середовища, управлінських підходів і ролі маркетингу в організації
створення цінності.
Розгляд континуально-бережливих систем маркетинг-менеджменту

як складних соціально-економічних систем обумовлений трансфор-
мацією сучасного управлінського середовища, еволюцією концепцій ма-
ркетингу та менеджменту, а також зростанням ролі інтегрованих під-
ходів до створення цінності в умовах цифрової економіки та Індустрії
5.0. Традиційні функціонально орієнтовані моделі управління, що базу-
валися на лінійних взаємозв’язках між виробництвом, маркетингом і ме-
неджментом, поступово втрачають ефективність унаслідок підвищення
турбулентності ринків, прискорення технологічних змін і посилення
конкуренції. У цих умовах виникає необхідність формування інтегрова-
них систем управління, здатних забезпечувати безперервність процесів
створення цінності, адаптивність організації та ресурсну ефективність.
Континуально-бережливі системи маркетинг-менеджменту характе-

ризуються поєднанням двох концептуально різних, але взаємодопов-
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нюючих управлінських логік - континуальності та бережливості. Конти-
нуальний підхід передбачає безперервність управлінських процесів,
циклічність розвитку, постійний інформаційний зворотний зв’язок і
здатність системи до самоадаптації. Водночас принципи бережливого
управління орієнтовані на усунення втрат, оптимізацію потоків ресурсів,
підвищення операційної ефективності та максимізацію споживчої цін-
ності. Синтез зазначених підходів формує багаторівневу інтегровану си-
стему, у межах якої стратегічні, тактичні та операційні процеси упра-
вління функціонують як єдиний безперервний потік створення цінності.
Традиційні моделі менеджменту та маркетингу, як правило, розгля-

дають ці системи ізольовано: менеджмент - як систему управління про-
цесами і ресурсами, маркетинг як функцію аналізу ринку та просуван-
ня. Lean-підходи, у свою чергу, зосереджені переважно на оптимізації
виробничих процесів. Відсутність єдиної інтегрованої логіки унемож-
ливлює формування цілісної системи створення цінності.
Континуальність сприяє безперервності розвитку, інтенсивному ін-

формаційному обміну, посиленню синергії між процесами формування
цінності та мінімізації втрат, а також забезпечує становлення інтегровано-
го управлінського простору створення цінності, в межах якого маркетинг
виходить за межі збутової функції та набуває ролі системного координа-
тора ціннісних потоків. Більшість наявних моделей базується на лінійних
або циклічних схемах (планування - реалізація - контроль). Формалізація
такої нелінійної динаміки залишається складною науковою проблемою.
Континуальний підхід до маркетинг-менеджменту формується в

межах інтеграції положень системного аналізу, процесного управління,
концепцій сталого розвитку та сучасних маркетингових парадигм, відо-
бражаючи еволюцію управлінських моделей від фрагментарних і ліній-
них до безперервних, гнучких і саморегульованих систем.
Його теоретична база ґрунтується на трактуванні маркетингу та ме-

неджменту як взаємопов’язаних динамічних континуумів, що функціо-
нують у режимі постійної взаємодії, адаптації, координації та розвитку
на основі механізмів зворотного зв’язку.
З позицій системного підходу континуальний маркетинг-менеджм-

ент інтерпретується як відкрита соціально-економічна система, у якій
маркетингові, управлінські та виробничі процеси не ізольовані, а фор-
мують єдиний простір створення цінності. Управлінські рішення роз-
глядаються не як разові акти, а як безперервний процес, що коригуєть-
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ся під впливом внутрішніх і зовнішніх змін. 
Lean-системи традиційно оперують показниками втрат, часу, якості та

продуктивності, тоді як маркетинг орієнтується на цінність для спожива-
ча, лояльність, бренд-капітал і CLV (Customer Lifetime Value - це довічна
цінність клієнта, тобто сукупний прибуток, який компанія очікує отрима-
ти від одного клієнта за весь період співпраці з ним). Проблема полягає у
відсутності універсального індикативного простору, який би дозволяв
одночасно оцінювати економічну ефективність і ринкову цінність у кон-
тинуальному режимі. Універсальний індикативний простір - це інтегро-
вана система показників, даних та індикаторів, яка формує єдине інфор-
маційно-аналітичне поле для безперервного моніторингу, оцінки та
координації діяльності організації. Можна сказати, що це «загальне ци-
фрове поле показників», у якому в реальному часі відображається стан
бізнесу, ринку (маркетингу) та управлінських процесів. Основними еле-
ментами універсального індикативного простору є: економічні, марке-
тингові, операційні (Lean), цифрові, соціально-екологічні (ESG).
Континуально-бережлива система менеджмент-маркетингу передба-

чає врахування поведінки споживачів, персоналу та стейкхолдерів у ре-
жимі реального часу. Однак більшість моделей залишають поза увагою
когнітивні, культурні та соціальні чинники, які суттєво впливають на
формування та сприйняття цінності.
Існуючі підходи часто не враховують потенціал цифрових плат-

форм, аналітики даних, AI та IoT як інструментів забезпечення конти-
нуальності та бережливості. У результаті моделі втрачають здатність до
самонавчання, прогнозування та проактивного управління.
Проактивне управління в умовах цифрової трансформації є систе-

мою превентивного стратегічного, тактичного та операційного впливу,
спрямованого на випереджувальне виявлення ризиків та можливостей,
завчасну розробку та реалізацію стратегічних рішень, а також забезпе-
чення сталого розвитку та безперервного створення цінності.
У рамках континуально-ощадливого маркетинг-менеджменту проак-

тивне управління знижує втрати ресурсів, підтримує безперервне ефек-
тивне поліпшення, підвищує стійкість, посилює ціннісну орієнтацію та
формує системи, що самонавчаються.
Ідея проактивності в менеджменті тісно пов'язана з ідеями П. Друк-

ера [14], який наголошував, що ефективний менеджмент повинен не
пристосовуватися до майбутнього, а створювати його.
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Навіть за наявності концептуальних напрацювань, підприємства
стикаються з проблемами організаційної інерції, опору змінам, відсут-
ності міжфункціональної координації та дефіциту компетенцій для по-
будови континуально-бережливих систем менеджмент-маркетингу.
Удосконалення управлінських моделей в рамках континуального

підходу в умовах цифрової трансформації та переходу до парадигми
Industry 5.0 передбачає перехід від статичних, жорстко ієрархізованих і
функціонально роз'єднаних схем управління до гнучких, адаптивних та
інтегрованих систем, заснованих на використанні цифрових платформ,
інтелектуальної аналітики та людиноцентричних технологій. Такі мо-
делі орієнтовані на безперервне формування цінності, підвищення стій-
кості та збалансований розвиток організації.
У даному контексті управлінська модель розглядається не як незмін-

на організаційна конструкція, а як соціально-технологічна система, що
динамічно розвивається, здатна до постійного оновлення, самонавчан-
ня та самокорекції на основі великих даних, штучного інтелекту та ме-
ханізмів цифрового зворотного зв'язку. В умовах Industry 5.0 управлін-
ня набуває характеру гнучкої координації взаємодії людини, цифрових
технологій і бізнес-процесів, що забезпечує синергію інновацій, ефек-
тивності та соціальної відповідальності. Управлінська модель трак-
тується не як постійна структура, а як система, що розвивається, що во-
лодіє здатністю до регулярного оновлення, самоаналізу і коригування.
В умовах континуального підходу маркетинг істотно трансформує

логіку свого функціонування і виступає не як ізольована функція про-
сування або реалізації продукції, а як безперервний, інтегративний і
координуючий процес в системі управління організацією. Він ево-
люціонує від інструменту збуту і комунікацій до ролі системного регу-
лятора потоків цінності, що забезпечує узгодження стратегічного, так-
тичного та операційного рівнів управління. Маркетингова діяльність
при цьому не зводиться до окремих кампаній або етапів життєвого ци-
клу продукту, а реалізується у форматі постійного моніторингу ринко-
вого середовища, споживчої поведінки та очікувань зацікавлених
сторін з подальшою оперативною адаптацією управлінських рішень.
У континуальній моделі маркетинг виконує роль «чутливого конту-

ру», що забезпечує постійний збір, інтерпретацію та трансляцію ринко-
вих сигналів у систему менеджменту та виробництва. Він фіксує зміни
попиту, цінностей споживачів, технологічних та інституційних умов.
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Континуальний маркетинг стирає функціональні межі, активно залу-
чаючись до розробки стратегій, управління продуктами, реалізації прин-
ципів бережливого виробництва та впровадження інновацій. Прийняття
маркетингових рішень здійснюється з орієнтацією на ресурсну ефектив-
ність і стійкість бізнес-процесів. На відміну від вузької спрямованості на
стимулювання попиту, маркетинг забезпечує координацію процесів фор-
мування, трансляції та сприйняття цінності на всіх етапах - від створення
споживчої цінності до постспоживчої взаємодії та формування зворотно-
го зв'язку. При цьому континуальний маркетинг інтегрує економічні, со-
ціальні, екологічні та етико-нормативні аспекти ринкової взаємодії, спри-
яючи балансу інтересів бізнесу, споживачів і суспільства [15].
Таким чином, у рамках континуального підходу маркетинг-менедж-

мент розглядається як інтегрована безперервно функціонуюча система
управління, у якій маркетинг виконує роль адаптивної та координуючої
підсистеми, забезпечуючи моніторинг ринкового середовища, форму-
вання потоків цінності й інформаційну основу управлінських рішень,
тоді як менеджмент забезпечує їх стратегічну, тактичну й операційну
реалізацію, координацію взаємодії маркетингу та виробництва, безпе-
рервне вдосконалення процесів і сталий розвиток організації в умовах
високої невизначеності.
Маркетинг-менеджмент синхронізує потоки інформації, ресурсів і

цінності в ланцюжку «ринок – управління – виробництво – споживач»,
забезпечуючи їх узгодженість у часі та мінімізацію втрат. У поведінці
маркетингового менеджменту посилюється акцент на ресурсну ефек-
тивність, оптимізацію процесів, усунення втрат і узгодження ринкових
вимог з можливостями виробничої системи.
У контексті континуального підходу маркетинг-менеджмент функціо-

нує як цілісна, адаптивна і самонавчальна система управління процесами
створення цінності, в рамках якої маркетинг виконує функції моніторин-
гу та координації, а менеджмент забезпечує безперервність, узгодженість
і стійкість організаційного розвитку. При цьому особливого значення на-
буває інтеграція континуального маркетингового менеджменту з принци-
пами бережливого виробництва, сталого розвитку та людиноцентричних
управлінських моделей, що сприяє підвищенню ресурсної ефективності,
конкурентних позицій та довгострокової стійкості підприємств.
Удосконалення маркетинго-менеджерських моделей у контексті кон-

тинуального підходу передбачає комплексне оновлення управлінської

Market economy: modern management theory and practice. Vol. 25. Issue 1 (62) ISSN 2413-9998

221



парадигми, орієнтоване на перехід від розрізнених, лінійно вибудува-
них і функціонально ізольованих структур до безперервних, інтегрова-
них і адаптивних систем управління процесами створення цінності. У
рамках даної концепції маркетинг і менеджмент трактуються не як са-
мостійні напрямки діяльності, а як взаємопов'язані континуальні ком-
поненти, що формують єдиний управлінський простір.
Ключова сутність такого вдосконалення полягає у зміні характеру

управлінських рішень: вони перестають носити епізодичний і реактивний
характер і набувають форми постійного, циклічного і контекстно-залежно-
го процесу.Маркетингова аналітика, управлінське планування, операційне
виконання і контроль інтегруються в єдиний контур безперервного зворот-
ного зв'язку, що забезпечує своєчасне коригування стратегій і тактик.
В рамках континуального підходу особливого значення набуває си-

стемна інтеграція принципів ощадливого виробництва в маркетинг-ме-
неджерські моделі управління. Така інтеграція передбачає цілеспрямо-
вану орієнтацію управлінських і маркетингових рішень на виявлення та
усунення різних видів втрат, раціоналізацію використання матеріаль-
них, фінансових і людських ресурсів, а також на оптимізацію виробни-
чих і логістичних процесів. При цьому маркетингова діяльність уз-
годжується з реальними та перспективними можливостями виробничої
системи, що забезпечує збалансованість попиту і пропозиції, зниження
операційних ризиків і підвищення гнучкості підприємства. В результаті
формується стійка система створення цінності, що сприяє зростанню
конкурентоспроможності, зміцненню ринкових позицій і забезпеченню
довгострокового розвитку організації.
Складність континуально-бережливих систем маркетинг-менеджмен-

ту також визначається їх багаторівневою структурою та високим рівнем
взаємозалежності елементів. Такі системи охоплюють стратегічний ріве-
нь формування конкурентних переваг і бізнес-моделей, тактичний рівень
управління маркетинговими програмами та процесами, а також операцій-
ний рівень організації потоків створення цінності. Взаємодія між зазначе-
ними рівнями має нелінійний характер і супроводжується наявністю зво-
ротних зв’язків, що є характерною ознакою складних адаптивних систем.
Додатковим чинником складності виступає цифрова трансформація

економіки, яка формує нові організаційні форми - цифрові платформи,
мережеві екосистеми, кіберфізичні виробничі системи. Використання
технологій штучного інтелекту, великих даних, Інтернету речей та авто-

ISSN 2413-9998 Ринкова економіка: сучасна теорія і практика управління. Том 25. Вип. 1 (62)

222



матизації процесів сприяє переходу маркетинг-менеджменту до динаміч-
них, самоорганізованих та клієнтоорієнтованих моделей управління. У
результаті континуально-бережливі системи набувають ознак відкритих
динамічних систем, здатних до постійного розвитку та трансформації.
Важливою характеристикою таких систем є орієнтація не лише на

економічну результативність, але й на забезпечення принципів сталого
розвитку. Інтеграція екологічних, соціальних і управлінських аспектів
(ESG-підходу) з принципами бережливого виробництва та маркетинго-
вої орієнтації значно розширює спектр управлінських факторів і підви-
щує складність прийняття управлінських рішень. У цьому контексті
маркетинг трансформується з функції збуту в системного координатора
потоків створення цінності, що забезпечує узгодження інтересів спожи-
вачів, виробників та інших стейкхолдерів.
Висновки. Складність континуально-бережливих систем маркетинг-

менеджменту є об’єктивною характеристикою їх природи, що зумовлена
інтеграцією різних управлінських підходів, багаторівневістю структури,
нелінійністю взаємозв’язків, цифровізацією економіки та орієнтацією на
сталий розвиток. Розгляд зазначених систем як складних адаптивних
утворень дозволяє більш адекватно відобразити сучасні процеси упра-
вління створенням цінності та формує теоретичне підґрунтя для розро-
блення нових моделей маркетинг-менеджменту в умовах Індустрії 5.0.
В рамках континуального підходу менеджмент трансформує тради-

ційну логіку свого функціонування і проявляється не як замкнута
ієрархічна система разових управлінських рішень, а як безперервний,
гнучкий і координуючий процес, вбудований в систему формування
цінності. Управління здійснюється в режимі постійності, а не фрагмен-
тарності. Прийняття управлінських рішень не має чітко визначеного за-
вершення, а перебуває в стані постійного уточнення і коригування від-
повідно до змін внутрішнього і зовнішнього середовища.
Процеси планування, контролю і регулювання реалізуються циклічно

і синхронно, формуючи цілісний управлінський континуум. Менеджмент
набуває адаптивного і саморозвиваючого характеру, оскільки континуаль-
на модель управління базується на систематичному аналізі даних і вико-
ристанні механізмів зворотного зв'язку з боку ринку, персоналу та заціка-
влених сторін. Помилки і відхилення інтерпретуються не як порушення, а
як джерела накопичення досвіду і вдосконалення управлінських практик.
У континуальній системі менеджмент тісно інтегрується з марке-
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тингом і виробництвом, внаслідок чого функціональні межі між упра-
влінськими, маркетинговими та виробничими підсистемами поступово
стираються. Управління оперативно реагує на ринкові сигнали в ре-
жимі реального часу, забезпечуючи узгодженість процесів створення
цінності на всіх етапах ланцюжка.
Континуальний підхід також передбачає активне залучення персо-

налу до процесів поліпшень, розвиток розподілених форм прийняття
рішень і формування управлінських компетенцій, що сприяє підвищен-
ню мотивації, стійкості та довгострокової ефективності організації. 
В умовах цифрової трансформації та становлення парадигми

Industry 5.0 системна інтеграція принципів ощадливого виробництва в
маркетинг-менеджерські моделі набуває стратегічного значення. В рам-
ках континуального підходу дана інтеграція орієнтована не тільки на
виявлення та усунення різних видів втрат, оптимізацію використання
ресурсів і вдосконалення виробничих процесів, але й на впровадження
цифрових інструментів моніторингу, аналітики та прогнозування. Ви-
користання сучасних інформаційно-комунікаційних технологій, плат-
форм бізнес-аналітики та інтелектуальних систем підтримки прийняття
рішень забезпечує підвищення прозорості управлінських процесів і
оперативність управлінських впливів.
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MODELING OF CONTINUOUS LEAN MARKETING 
MANAGEMENT SYSTEMS

The current stage of economic development is characterised by the transition to Industry
5.0 and the intensification of digital transformation. New requirements are being placed
on marketing systems, their flexibility, ability to self-renew and integrate various
management tools. In these conditions, traditional marketing models based on linear
processes and rigid functional separation no longer provide the necessary speed of
response, adaptability, and value creation for customers and stakeholders.
The relevance of the study is also determined by the need for enterprises to build
sustainable and human-centred management models capable of combining relational
marketing, lean approaches, management, digital innovations and strategic integration in
conditions of high market turbulence. The lack of a coherent theoretical and
methodological basis for such a synthesis limits the possibilities for the practical
implementation of integrated marketing and management systems, which requires
scientific justification and the development of new-generation conceptual models.
Thus, the study of convergent and hybrid marketing through the prism of a continuous
approach is relevant not only from a scientific but also from a practical point of view, as
it ensures the formation of strategic decisions focused on sustainable development,
digital adaptability and increasing the competitiveness of enterprises in the long term.
Keywords: continuity, convergent and hybrid marketing, management, lean approaches,
eco-marketing, green marketing, digital innovations, marketing strategies, sustainable
development, human-centred management, digitalisation, information and
communication technologies.
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