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Анотація. Розглянуто теоретико-методичні засади формування 

матриці холістичної зрілості підприємства як інструменту страте-

гічного управління маркетинговою діяльністю. Обґрунтовано, що в умовах 

цифровізації, посилення конкуренції, зміни поведінки споживачів та 

зростання ролі даних традиційне трактування маркетинг-міксу як 

сукупності окремих інструментів уже не забезпечує достатньої управлін-

ської результативності. Проведено аналіз еволюції холістичного марке-

тингу, його ключових компонентів, зокрема внутрішнього маркетингу, 

інтегрованого маркетингу, маркетингу взаємовідносин і соціально 

відповідального маркетингу. Визначено, що холістична зрілість підприєм-

ства характеризує рівень системної узгодженості маркетинг-міксу, 

інтегрованих маркетингових комунікацій, омніканальності, управління 

взаємовідносин із споживчами, цифрової аналітики, поведінкових 

інсайтів, внутрішніх процесів, взаємовідносин зі стейкхолдерами та 

ключових показників ефективності. Проведено аналіз можливостей 

переходу від описового оцінювання маркетингової системи до кількісної 

діагностики її розвитку через інтегральний показник. Розроблено 

методичний підхід до формування індексу холістичності підприємства, 

який передбачає оцінювання окремих блоків маркетингової системи з 

урахуванням вагових коефіцієнтів. Описано матрицю холістичної зрілості 

підприємства, що поєднує рівень інтеграції маркетингової діяльності та 

рівень її стратегічної результативності. Визначено чотири квадранти 

матриці: фрагментарний маркетинг, тактична інтеграція, системна 

холістичність і стратегічна холістична зрілість. Практичне значення 

запропонованого підходу полягає у можливості його використання для 

стратегічного позиціонування підприємства, виявлення розривів у 

маркетинговій системі, формування дорожньої карти розвитку та 

подальшого моніторингу показників ефективності у динаміці. 

Ключові слова: холістичний маркетинг, інтегровані маркетингові комуні-

кації, маркетинг взаємовідносин, управління маркетинговою діяльністю, 

інтегральний показник холістичності, матриця холістичної зрілості, індекс 

холістичності, ключові показники ефективності, поведінка споживачів. 
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Постановка проблеми. Сучасні підприємства функціонують в умовах цифрові-

зації, посилення конкуренції, зміни поведінки споживачів і зростання ролі даних. За 

таких обставин традиційне розуміння маркетингу як набору окремих інструментів уже 

не забезпечує достатньої стратегічної результативності, оскільки маркетингові рі-

шення часто залишаються фрагментарними, а комунікації, аналітика, внутрішні 

процеси та показники ефективності — недостатньо узгодженими. Це зумовлює потре-

бу в переході до холістичної маркетингової системи, де маркетингова діяльність 

оцінюється за рівнем системної інтеграції, стратегічної керованості та здатності ство-

рювати довгострокову цінність. У цьому контексті важливим завданням є розроблення 

індексу холістичності та матриці холістичної зрілості підприємства як інструментів 

комплексної діагностики й стратегічного позиціонування маркетингової системи. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблеми розвитку холістичного 

маркетингу, інтеграції маркетингових інструментів та оцінювання зрілості 

маркетингової діяльності підприємств вивчали такі науковці, як В. Сібрук, А. Сібрук 

[7], Ю. Фісун, О. Борисенко, І. Суворова [8], Н. Крахмальова [4], О. Коротун, 

С. Збирит, А. Мартинюк [3] та ін.  

Зокрема, В. Сібрук та А. Сібрук [7] розглядають еволюцію холістичного 

маркетингу, його ключові компоненти та роль у формуванні цілісної ринкової стратегії 

підприємства. Ю. Фісун, О. Борисенко та І. Суворова [8] акцентують увагу на 

холістичному підході до маркетингових комунікацій як чиннику трансформації 

сучасної поведінки споживачів в умовах цифровізації, омніканальності, Big Data та 

штучного інтелекту. Н. Крахмальова [4] розкриває значення інтегрованих маркетин-

гових комунікацій як стратегічного інструменту управління підприємством у 

сучасному бізнес-середовищі. О. Коротун, С. Збирит та А. Мартинюк [3] аналізують 

омніканальний маркетинг як основу створення цілісної взаємодії між брендом і 

споживачем у різних точках контакту. 

Водночас більшість досліджень зосереджується на окремих складових марке-

тингової системи: холістичній концепції, маркетинг-міксі, інтегрованих комунікаціях, 

омніканальності, цифровій аналітиці або моделях зрілості. Недостатньо розкритим 

залишається їх поєднання в єдину методичну конструкцію для оцінювання холістичної 

зрілості, визначення індексу холістичності та стратегічного позиціонування 

маркетингової системи, що й зумовило вибір напряму дослідження. 

Постановка завдання. Метою дослідження є теоретико-методичне обґрунту-

вання матриці холістичної зрілості підприємства як інструменту стратегічного 

управління маркетинговою діяльністю. Для досягнення поставленої мети у статті 

передбачено послідовне розкриття сутності холістичної зрілості підприємства та її 

зв’язку з розвитком холістичного маркетингу. Особливу увагу зосереджено на 

обґрунтуванні переходу від традиційного оцінювання маркетинг-міксу до комплексної 

діагностики маркетингової системи, визначенні ключових блоків оцінювання 

холістичності маркетингової діяльності та формуванні методичного підходу до розра-

хунку індексу холістичності підприємства. Також у межах дослідження передбачено 

побудову матриці холістичної зрілості за критеріями рівня інтеграції маркетингової 

діяльності та її стратегічної результативності, а також окреслення можливостей 

практичного використання запропонованого підходу для стратегічного позиціону-

вання, виявлення розривів у маркетинговій системі та визначення напрямів її подаль-

шого розвитку. 

Методи дослідження. У процесі дослідження використано методи аналізу та си-

нтезу для узагальнення теоретичних положень холістичного маркетингу і визначення 
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його основних складових. Метод порівняння застосовано для зіставлення традицій-

ного підходу до оцінювання маркетинг-міксу з комплексною діагностикою холістич-

ної маркетингової системи. Метод структурно-логічного узагальнення використано 

для побудови послідовності переходу від маркетинг-міксу до холістичної марке-

тингової системи підприємства. Метод формалізації застосовано для обґрунтування 

індексу холістичності як інтегрального показника оцінювання рівня розвитку марке-

тингової системи. Графічний метод використано для побудови матриці холістичної 

зрілості підприємства, яка поєднує рівень інтеграції маркетингової діяльності та рівень 

її стратегічної результативності. Сукупність зазначених методів дозволила сформу-

вати теоретико-методичний підхід до оцінювання холістичної зрілості підприємства 

та визначення стратегічних напрямів розвитку його маркетингової діяльності. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Холістичний маркетинг сформу-

вався як відповідь на ускладнення ринкового середовища, посилення конкуренції, 

зміну ролі споживача та потребу в узгодженні різних напрямів діяльності підприєм-

ства. На відміну від традиційних підходів, які часто обмежують маркетинг просу-

ванням, збутом або комунікаціями, холістична концепція розглядає його як складову 

загального управління бізнесом. У такій логіці маркетинг охоплює не окремі інстру-

менти, а всю систему створення, донесення й підтримання цінності для споживачів, 

партнерів, персоналу та інших стейкхолдерів [7]. 

Класична структура холістичного маркетингу охоплює внутрішній, інтегрований, 

соціально відповідальний маркетинг і маркетинг взаємовідносин, які забезпечують 

узгодженість дій персоналу, єдність інструментів і каналів комунікації, формування 

довгострокових зв’язків зі споживачами та партнерами, а також урахування 

суспільних, етичних і екологічних очікувань. В умовах цифровізації ці компоненти 

набувають нового значення, оскільки взаємодія зі споживачем відбувається у багатьох 

точках контакту, а його очікування, вибір і вплив на репутацію бренду формуються 

через цифрові канали, відгуки, соціальні мережі й онлайн-спільноти [8, С. 124]. 

З позиції стратегічного управління холістичний маркетинг виконує комунікацій-

ну й координаційну функції, узгоджуючи цілі підприємства з потребами ринку, 

внутрішні ресурси із зовнішніми можливостями та сприяючи переходу до проактив-

ного управління маркетинговими процесами. У цьому контексті холістична зрілість 

відображає рівень системної інтеграції маркетингової діяльності, за якого внутрішні 

процеси, маркетинг-мікс, комунікації, взаємовідносини зі стейкхолдерами, цифрові 

дані, поведінкові інсайти та ключові показники ефективності функціонують як єдина 

стратегічно керована система. 

Практичне впровадження холістичного маркетингу починається з упорядкування 

базових складових маркетингової системи. Основою виступає маркетинговий ком-

плекс, який поєднує продуктову, цінову, збутову та комунікаційну політику 

підприємства. Водночас у сучасних умовах маркетинг-мікс не може ефективно 

функціонувати як ізольований набір інструментів. Його результативність залежить від 

узгодженості елементів між собою, відповідності загальній стратегії, урахування 

поведінки споживачів, підтримки цифровими технологіями, комунікаційними 

каналами та аналітикою [5, с. 187]. 

Комплексна маркетингова система формується на принципах цілісності, 

стратегічної спрямованості, ієрархічності складових, взаємоузгодженості інстру-

ментів та адаптивності до змін середовища. Для побудови матриці холістичної зрілості 

важливо оцінювати не лише наявність маркетингових інструментів, а рівень їх 
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системної взаємодії. У такій логіці маркетинг-мікс виконує роль операційного ядра, 

яке холістична модель розширює до рівня стратегічної системи управління цінністю. 

Методично важливим є поелементне оцінювання комплексу маркетингу з подаль-

шим розрахунком інтегрального показника ефективності. Інтегральний показник 

маркетинг-міксу узагальнює результативність товарної, цінової, збутової та 

комунікаційної політики, тоді як індекс холістичності відображає рівень розвитку всієї 

маркетингової системи підприємства [5, с. 189]. 

Розширення маркетинг-міксу до рівня індексу холістичності потребує виокрем-

лення складових, що забезпечують цілісність маркетингової системи. Однією з них є 

комунікаційна підсистема, через яку підприємство передає ціннісну пропозицію, 

підтримує контакт зі споживачами, формує довіру до бренду та координує взаємодію 

в різних каналах [6, с. 263]. 

Інтегровані маркетингові комунікації є ключовим критерієм холістичної зрілості, 

оскільки забезпечують єдність повідомлень, узгодженість каналів і послідовність 

сприйняття бренду. Вони виходять за межі інструменту просування та набувають ролі 

стратегічного механізму управління взаємодією зі споживачами [4, с. 98]. 

Для оцінювання холістичної зрілості важливий не сам факт використання 

соціальних мереж, реклами, email-маркетингу, сайту чи офлайн-комунікацій, а рівень 

їх інтегрованості. Без єдиного позиціонування та координації ці канали створюють 

фрагментований клієнтський досвід. Тому в матриці оцінюється узгодженість пові-

домлень, єдність візуальної та змістової комунікації, адаптивність до поведінки 

споживачів і здатність швидко змінювати комунікаційні рішення. 

Омніканальний маркетинг поглиблює логіку інтегрованих маркетингових комуніка-

цій, оскільки орієнтується на безшовну взаємодію між брендом і споживачем. Для підпри-

ємства це означає інтеграцію онлайн- та офлайн-середовища, єдиної клієнтської бази, 

персоналізованих повідомлень і системного управління всіма точками контакту [3]. 

У матриці холістичної зрілості омніканальність виділено як окремий діагнос-

тичний блок. Її індикаторами є єдина клієнтська база, узгодженість онлайн- та офлайн-

взаємодії, персоналізація повідомлень, відстеження шляху клієнта, автоматизовані 

сценарії комунікації та оцінювання якості клієнтського досвіду. Чим вищий рівень 

омніканальної інтеграції, тим ближчим підприємство є до стратегічної холістичної 

зрілості. Систему критеріїв, яка поєднує якісні характеристики комунікаційної 

інтеграції з можливими кількісними показниками оцінювання вказані в таблиці 1. 

Таблиця 1 

Критерії оцінювання інтегрованих маркетингових комунікацій та омніканальності в 
системі холістичної зрілості підприємства 

Критерій Зміст критерію Приклад KPI 

Узгодженість 

повідомлень 

Єдність змісту, стилю, позиціонування 

та ціннісної пропозиції в різних 

каналах 

Частка кампаній, реалізованих за 

єдиною комунікаційною 

концепцією 

Інтеграція 

каналів 

Поєднання онлайн- і офлайн-точок 

контакту в єдину систему 

Кількість інтегрованих каналів у 

CRM 

Персоналізація Адаптація повідомлень до сегментів і 

поведінки споживачів 

Частка персоналізованих 

комунікацій 

Омніканальний 

клієнтський дос-

від 

Безшовність переходу споживача між 

каналами 

Рівень задоволеності клієнтським 

досвідом 
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Аналітика 

комунікацій 

Вимірювання результативності каналів 

і кампаній 

ROMI, CTR, конверсія, вартість 

ліда 

Адаптивність Здатність швидко змінювати 

комунікації відповідно до ринкових 

умов 

Час реакції на зміну попиту або 

поведінки аудиторії 

Джерело: побудовано автором на основі [4] 

 

Комунікаційна складова холістичної зрілості має оцінюватися за рівнем 

узгодженості каналів, персоналізації, аналітичного супроводу та впливу на 

клієнтський досвід, оскільки саме ці параметри пов’язують інтегровані маркетингові 

комунікації й омніканальність із загальним індексом холістичності підприємства. 

Водночас така оцінка має доповнюватися аналізом глибини взаємодії зі споживачами 

та іншими стейкхолдерами, адже довгострокова лояльність, довіра й партнерська 

залученість формуються не лише через послідовні повідомлення, а через сталі 

відносини, накопичення клієнтського досвіду та перетворення окремих контактів на 

довготривалий капітал взаємодії. 

Наступним критерієм холістичної зрілості є маркетинг взаємовідносин. У межах 

холістичної концепції він виходить за межі інструменту підтримки лояльності та 

набуває стратегічного значення. Його логіка полягає у переході від разових трансакцій 

до довгострокової взаємодії, де кожен контакт зі споживачем, партнером, персоналом 

або іншим стейкхолдером розглядається як інвестиція у майбутню стійкість 

підприємства [1, с. 113]. 

Практика управління маркетингом взаємовідносин часто обмежується викорис-

танням систем управління взаємовідносинами зі споживачами або програм лояльності, 

що не забезпечує повної холістичної зрілості без урахування психологічної глибини 

взаємодії, емоційних драйверів прихильності, стратегічної близькості стейкхолдерів і 

ролі персоналу у формуванні довіри. Оскільки якість, безперервність і ціннісний зміст 

відносин безпосередньо впливають на ринкові й фінансові показники підприємства, 

показники маркетингу взаємовідносин доцільно включати до стратегічно-результа-

тивного блоку матриці холістичної зрілості [11, с. 188]. 

У системі оцінювання цей блок може охоплювати рівень довіри клієнтів, повторні 

покупки, частку утриманих клієнтів, пожиттєву цінність клієнта, якість сервісу, 

залученість персоналу, частоту контактів із ключовими клієнтами та наявність 

партнерських програм. Особливого значення набуває перехід від емоційної прихиль-

ності до сталої поведінкової співпраці, що проявляється у повторних діях, 

рекомендаціях, участі у спільному створенні цінності та готовності споживача 

підтримувати довгострокову взаємодію [2]. 

Результативність маркетингу взаємовідносин залежить від здатності підпри-

ємства аналізувати потреби, мотиви, очікування й бар’єри споживачів. У сучасних 

умовах така аналітика потребує системного використання клієнтських даних, цифро-

вих слідів, систем управління взаємовідносинами зі споживачами, поведінкових 

індикаторів і показників результативності. 

Ще одним елементом матриці холістичної зрілості є поведінка споживачів і 

цифрова аналітика як інформаційна база стратегічного управління маркетинговою 

діяльністю. Поведінка споживачів формується під впливом ціни, якості продукту, 

доступності інформації, безпеки, логістичного досвіду, зручності цифрових каналів, 

соціальних рекомендацій і довіри до бренду [10]. 

У цифровому середовищі споживач отримує більше ринкової влади, оскільки 

може самостійно порівнювати ціни, аналізувати відгуки, перевіряти якість пропозиції 
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та швидко змінювати постачальника, що знижує ефективність односторонньої комуні-

кації й підсилює значення персоналізованого, доказового та адаптивного маркетингу. 

За таких умов цифрова аналітика стає основою управлінських рішень, однак цифрова 

зрілість визначається не лише наявністю інструментів, а здатністю підприємства 

інтегрувати дані про споживачів, канали, кампанії, транзакції та взаємодії в єдину 

систему стратегічного управління [12, с. 120]. 

Типовою проблемою є розрив між використанням цифрових інструментів і 

стратегічним застосуванням даних. Підприємство може активно використовувати 

соціальні мережі, email-розсилки, чат-боти чи рекламні платформи, але рівень 

холістичної зрілості залишатиметься обмеженим, якщо ці дані не включені в процес 

прийняття рішень. У холістичній системі поведінкові дані стають основою для 

сегментації споживачів, персоналізації комунікацій, оцінювання результативності 

взаємодії та коригування маркетингової стратегії. Логіку перетворення даних про 

споживачів на управлінські рішення подано на рис. 1. 

Схема відображає циклічний характер управління маркетинговою діяльністю. 

Дані не завершують процес оцінювання, а запускають новий цикл стратегічної 

адаптації. У межах цього циклу підприємство уточнює пропозицію, комунікації, 

канали, сервіс і взаємодію зі споживачами. 

Циклічність роботи з даними створює основу для переходу від опису маркетин-

гової системи до її кількісного вимірювання, оскільки поведінкова аналітика показує 

реакцію споживачів на пропозицію, комунікації та сервіс, а індекс холістичності 

узагальнює ці результати разом з іншими складовими маркетингової діяльності. Його 

доцільно формувати за логікою інтегрального оцінювання, коли окремі складові 

маркетингової системи отримують часткові оцінки, які надалі об’єднуються в єдиний 

показник розвитку маркетингової системи підприємства [5, с. 188]. 

 

Рис. 1. Інформаційно-аналітична схема прийняття маркетингових рішень у холістичній 
системі 

Джерело: побудовано автором на основі [12] 

Дані про 
споживачів

CRM і база 
клієнтів

Аналіз життєвого 
циклу клієнта

Сегментація та 
поведінкові 

інсайти

Персоналізовані 
комунікації

Оцінювання KPI

Коригування 
маркетингової 

стратегії

Підвищення рівня 
холістичної зрілості
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На відміну від інтегрального показника ефективності маркетинг-міксу, індекс хо-

лістичності охоплює ширші управлінські складові: внутрішню інтеграцію, 

узгодженість маркетинг-міксу, інтегровані маркетингові комунікації, омніканальність, 

маркетинг взаємовідносин, цифрову аналітику, поведінку споживачів, соціальну 

відповідальність, KPI та адаптивність до змін. 

Для оцінювання кожного блоку використовується п’ятибальна шкала: від 

фрагментарного до стратегічно холістичного рівня. Така шкала відповідає логіці 

maturity model, де розвиток організації розглядається як перехід від неструктурованих 

практик до керованих, вимірюваних і оптимізованих процесів [9]. 

Індекс холістичності підприємства пропонується визначати за формулою: 

 

𝐼𝑥 = ∑ 𝑊𝑖  ×  𝐵1

𝑛

𝑖=1

, ∑ 𝑊𝑖 = 1

𝑛

𝑖=1

 

де: 

Іx — індекс холістичності підприємства. 

Wi — ваговий коефіцієнт відповідного блоку оцінювання. 

Bi — оцінка відповідного блоку холістичної зрілості. 

Вагові коефіцієнти можуть визначатися експертним методом, методом попарних 

порівнянь або шляхом адаптації до галузевої специфіки підприємства. Для 

підприємств, які працюють у висококонкурентному B2C-середовищі, більшу вагу 

можуть мати омніканальність, клієнтський досвід і поведінкова аналітика. Для 

аграрних підприємств вагомішими можуть бути адаптивність до зовнішніх ризиків, 

ефективність збуту, цифровізація комунікацій і стійкість логістичних каналів. 

Таблиця 2 

Запропонована система блоків оцінювання індексу холістичності підприємства 

Блок оціню-

вання 
Зміст блоку Можливі індикатори 

Внутрішня 

інтеграція 

Узгодженість дій підрозділів, 

персоналу та управлінських процесів 

Рівень міжфункціональної 

координації, наявність спільних KPI 

Маркетинг-мікс 
Комплексність товарної, цінової, 

збутової та комунікаційної політики 

Виконання плану маркетингових 

заходів, ефективність 4Р 

ІМК 
Єдність повідомлень і каналів 

комунікації 

Узгодженість кампаній, охоплення, 

ROMI 

Омніканальність 
Безшовна взаємодія в різних точках 

контакту 

Кількість інтегрованих каналів, CX-

оцінка 

Маркетинг 

взаємовідносин 

Довгострокова взаємодія зі 

споживачами й партнерами 

Retention rate, LTV, повторні 

покупки 

Цифрова 

аналітика 

Використання даних для прийняття 

рішень 

CRM-аналітика, соціальна 

аналітика, dashboard 

Поведінка 

споживачів 

Урахування мотивів, очікувань і 

бар’єрів клієнтів 
NPS, CSI, конверсія, відгуки 

Соціальна 

відповідальність 

Етична, екологічна та ціннісна 

складова маркетингу 

ESG-комунікації, репутаційні 

показники 

KPI 

результативності 

Оцінювання ринкових і фінансових 

результатів маркетингу 
ROMI, CAC, CLV, частка ринку 

Адаптивність 
Здатність реагувати на зміни 

середовища 

Швидкість коригування стратегії, 

гнучкість каналів 
Джерело: побудовано автором на основі [5] 
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Таблиця 2 виступає як базова методична основа для емпіричного оцінювання 

холістичної зрілості підприємства. Перспективи подальших наукових пошуків 

полягають у її деталізації через обґрунтування системи часткових показників, 

розроблення оціночних шкал та встановлення вагових коефіцієнтів з урахуванням 

галузевої специфіки. 

Сформована система блоків оцінювання та індекс холістичності створюють 

основу для стратегічного позиціонування підприємства. Водночас інтегральний 

показник лише фіксує загальний рівень розвитку маркетингової системи. Для 

управлінського використання важливо визначити не тільки числове значення індексу, 

а й стан підприємства, наявні розриви та наступні стратегічні кроки. Тому результати 

оцінювання доцільно переносити у матричну площину, де рівень інтеграції 

маркетингової діяльності поєднується з рівнем її стратегічної результативності. 

 

Рис. 2. Матриця холістичної зрілості підприємства 

Джерело: побудовано автором  

 

Матриця холістичної зрілості підприємства є інструментом стратегічного позиці-

онування маркетингової системи за двома параметрами. Перший відображає рівень ін-

теграції маркетингової діяльності та показує узгодженість маркетинг-міксу, 

комунікацій, систем управління взаємовідносинами зі споживачами, цифрових даних, 

внутрішніх процесів і взаємодії зі споживачами. Другий характеризує стратегічну ре-

зультативність і показує, наскільки маркетингова система забезпечує досягнення 

маркетингових і бізнес-результатів. Матриця холістичної зрілості підприємства 

зображена на рис. 2. 

Матриця холістичної зрілості підприємства має чотири квадранти: 

фрагментарний маркетинг, тактична інтеграція, системна холістичність і стратегічна 

холістична зрілість. Така логіка відповідає моделям зрілості, де розвиток системи 
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відбувається від неструктурованого стану до керованого, вимірюваного й 

оптимізованого рівня [9]. 

Квадрант «Фрагментарний маркетинг» характеризує підприємства, які 

використовують окремі маркетингові інструменти без єдиної стратегії, системи 

оцінювання, узгоджених комунікацій, інтегрованої бази клієнтів і регулярної 

аналітики. Маркетингові рішення в такому випадку переважно реактивні та 

короткострокові. 

Квадрант «Тактична інтеграція» відображає стан, за якого підприємство вже 

використовує інтегровані комунікації, цифрові канали, системи управління взаємовід-

носинами зі споживачами або програми лояльності. Однак ці елементи ще не поєднані 

в цілісну систему стратегічного управління. 

Квадрант «Системна холістичність» характеризує підприємства з високим рівнем 

інтеграції маркетингових процесів, комунікацій, взаємовідносин і даних. Водночас 

стратегічна результативність може залишатися нестабільною через недостатню 

точність KPI, слабку адаптивність, обмежену персоналізацію або недостатній рівень 

цифрової аналітики. 

Квадрант «Стратегічна холістична зрілість» відображає найвищий рівень 

розвитку маркетингової системи. Для нього характерні інтеграція маркетинг-міксу, 

інтегрованих маркетингових комунікацій, омніканальності, цифрової аналітики, 

маркетингу взаємовідносин, соціально відповідальної складової та KPI. У цьому стані 

маркетинг виконує функцію стратегічного управління цінністю. 

Практичне значення матриці холістичної зрілості полягає в оцінюванні поточного 

стану маркетингової системи, визначенні напряму її розвитку та формуванні 

управлінських пріоритетів: від базової стратегії й KPI для фрагментарного маркетингу 

до персоналізації, прогнозної аналітики та управління клієнтською цінністю для 

вищих рівнів зрілості. Матриця поєднує логіку холістичного маркетингу, інтегральне 

оцінювання, maturity model, KPI та стратегічне позиціонування, що дозволяє перейти 

до системного управління маркетинговою діяльністю як джерелом довгострокової 

конкурентоспроможності. 

Висновки та перспективи подальших досліджень. Таким чином, холістична 

зрілість підприємства відображає рівень системної узгодженості, стратегічної 

керованості та здатності маркетингової діяльності створювати цінність для 

споживачів, партнерів, персоналу й інших стейкхолдерів. 

Індекс холістичності дає змогу перейти від описового оцінювання маркетингу до 

кількісної діагностики. Він узагальнює часткові оцінки окремих блоків маркетингової 

системи, виявляє слабкі місця її розвитку та визначає напрями управлінського впливу. 

На відміну від оцінювання лише маркетинг-міксу, цей індекс охоплює ширший 

управлінський контур і показує здатність підприємства діяти як цілісна, адаптивна та 

стратегічно орієнтована система. 

Матриця холістичної зрілості розширює практичне використання індексу, 

поєднуючи рівень інтеграції маркетингової діяльності з її стратегічною 

результативністю. Вона дозволяє зафіксувати поточний стан маркетингової системи, 

визначити логіку подальшого розвитку, сформувати управлінські пріоритети та 

послідовність дій для підвищення маркетингової зрілості підприємства. Практичне 

значення запропонованого підходу полягає у можливості його застосування для 

підприємств різних галузей, зокрема в умовах цифровізації, посилення конкуренції та 

нестабільності ринкового середовища. Використання індексу холістичності та матриці 

холістичної зрілості може допомогти підприємствам виявляти розриви між наявними 
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маркетинговими інструментами та стратегічними цілями, посилювати міжфункціона-

льну координацію, удосконалювати взаємодію зі споживачами, підвищувати 

ефективність комунікацій і формувати більш стійкі конкурентні позиції. 

_________________________ 
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Abstract. The article examines the theoretical and methodological foundations of the 

enterprise holistic maturity matrix as a tool for strategic management of marketing activities. 

The relevance of the study is determined by the growing complexity of the business 

environment, digitalization of marketing processes, transformation of consumer behaviour, 

development of omnichannel interaction, and the increasing role of data in managerial 

decision-making. It is substantiated that traditional approaches focused on individual 

elements of the marketing mix, separate communication tools or isolated performance 

indicators do not fully reflect the strategic ability of an enterprise to create and maintain long-

term value. 

The article analyses the transition from the traditional marketing mix to a holistic 

marketing system. It is determined that the marketing mix remains the operational core of 

marketing activity, but its effectiveness depends on coordination with internal business 

processes, integrated marketing communications, systems for managing relationships with 

consumers, digital analytics, behavioural insights, stakeholder relations and key performance 

indicators. Holistic maturity is defined as the level of systemic integration, strategic 

manageability, adaptability and result orientation of the enterprise marketing system. 

A methodological approach to forming the enterprise holisticity index is developed. This 

index is considered as an integral indicator that summarizes the state of key blocks of the 

marketing system, including the marketing mix, internal integration, integrated marketing 

communications, omnichannel interaction, relationship marketing, digital analytics, 

consumer behaviour, social responsibility and KPI-based performance evaluation. The 

proposed index makes it possible to move from a descriptive interpretation of holistic 

marketing to quantitative diagnostics of the enterprise marketing system. 

The enterprise holistic maturity matrix is proposed. It combines two parameters: the 

level of integration of marketing activities and the level of strategic effectiveness. Four 

positions of marketing development are identified: fragmented marketing, tactical 

integration, systemic holisticity and strategic holistic maturity. The practical value of the 

matrix lies in its use for strategic positioning, identifying gaps, determining development 

priorities and forming a roadmap for improving marketing maturity. 

Keywords: holistic marketing, integrated marketing communications, relationship 

marketing, marketing activity management, integral indicator of holisticity, holistic maturity 

matrix, holisticity index, key performance indicators, consumer behaviour. 
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