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АДАПТИВНА ОМНІКАНАЛЬНА МОДЕЛЬ ВЗАЄМОДІЇ У B2B: 
ПЕРСОНАЛІЗОВАНИЙ ПІДХІД НА ОСНОВІ ПЕРЕГОВОРНИХ СТРАТЕГІЙ 

 
У статті розкрито концепцію адаптивної омніканальної моделі взаємодії у B2B-секторі електротехнічної 

промисловості, побудованої на засадах персоналізації та цифрової інтеграції. Досліджено вплив використання 
CRM-систем, штучного інтелекту та аналітики великих даних на підвищення ефективності комунікацій і лоя-
льності клієнтів. Обґрунтовано роль омніканальної стратегії у поєднанні традиційних і цифрових каналів про-
дажів, що забезпечує безперервний клієнтський досвід. Проаналізовано приклади успішного впровадження пер-
соналізованих рішень провідними компаніями та українськими виробниками електротехнічного обладнання. Ро-
зроблено рекомендації щодо оцінювання ефективності взаємодії на основі показників CLV, NPS та ROI, які до-
зволяють підвищити рентабельність і стійкість бізнесу в умовах цифрової трансформації. 

Ключові слова: омніканальний маркетинг, персоналізація, CRM-система, цифрова трансформація, клієнт-
ська лояльність, електротехнічне підприємство, CLV. 

 
AN ADAPTIVE OMNICHANNEL INTERACTION FRAMEWORK FOR B2B: 

A PERSONALIZED APPROACH GROUNDED IN NEGOTIATION STRATEGIES 
 

The article explores the integration of environmental marketing into the customer relationship and loyalty 
management system of electrical engineering enterprises through the prism of personalized marketing principles. It 
substantiates the growing importance of environmental values in shaping purchasing decisions, customer engagement, 
and long-term loyalty amid global digital transformation and sustainability challenges. The research emphasizes that the 
success of electrical engineering enterprises increasingly depends on their ability to merge ecological responsibility with 
data-driven personalization and customer-centric innovation. 

The study analyzes the synergistic interaction between green marketing and personalized communication strategies 
based on customers’ behavioral motives, environmental awareness, and value-oriented expectations. It highlights the 
role of advanced technologies—Big Data analytics, artificial intelligence, and CRM systems—in developing adaptive 
marketing strategies that enable precise segmentation, predictive analytics, and real-time adaptation of marketing 
content to client preferences. 

A conceptual model of personalized environmental marketing is proposed, incorporating eco-friendly product design, 
sustainable pricing mechanisms, responsible supply chains, and green promotion practices. The model integrates digital 
tools of personalization, loyalty programs that reward environmentally conscious behavior, and KPI systems measuring 
financial, ecological, and social outcomes—such as reduced CO₂ emissions, energy efficiency gains, and customer 
participation in eco-initiatives. 

The findings contribute to enhancing the competitiveness and strategic resilience of electrical engineering enterprises 
by aligning business processes with Sustainable Development Goals (SDGs). The article provides practical 
recommendations for forming trust-based customer relationships, expanding personalized eco-loyalty systems, and 
strengthening brand reputation within the framework of green and ethical business transformation. 

Keywords: omnichannel marketing, personalization, CRM system, digital transformation, customer loyalty, electrical 
company, CLV. 
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Постановка проблеми. Розвиток B2B-сектору в 
умовах цифрової економіки зумовлює необхідність пе-
реходу від фрагментарних комунікацій до інтегрова-
них моделей взаємодії з клієнтами. Традиційні під-
ходи, що базуються на роз’єднаних каналах і обмеже-
ній аналітиці, вже не забезпечують належного рівня 
ефективності, персоналізації та швидкості прийняття 
рішень. 

Більшість підприємств, зокрема електротехнічні 
компанії, залишаються на рівні мультиканальної взає-
модії, де відсутня синхронізація каналів, централізо-
ване управління даними й цілісний погляд на клієнта. 
Це знижує якість сервісу, ефективність маркетингових 
інвестицій та довіру до бренду. 

Зростання конкуренції, поширення цифрових тех-
нологій актуалізують потребу у створенні єдиної ана-
літичної системи управління клієнтським досвідом. Ра-
зом із тим, методичні засади адаптації омніканальних 
моделей до галузевої специфіки B2B залишаються не-
достатньо дослідженими. 

Відсутність узгодженого підходу до оцінки ефекти-
вності персоналізованих комунікацій та побудови клі-
єнтоорієнтованих моделей ускладнює інтеграцію циф-
рових технологій у практику промислових продажів. 

Тому виникає наукова потреба у розробленні адап-
тивної омніканальної моделі взаємодії у B2B-секторі, 
що поєднує цифрові інструменти, аналітику даних та 
персоналізовані стратегії управління клієнтськими від-
носинами. Такий підхід сприятиме підвищенню ефек-
тивності бізнес-комунікацій, лояльності клієнтів і кон-
курентоспроможності підприємств електротехнічної 
галузі. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пробле-
матика персоналізованої взаємодії у B2B та її впливу 
на фінансові результати компаній є предметом актив-
ного наукового дослідження. Західні дослідники підк-
реслюють важливість омніканальної взаємодії та вико-
ристання цифрових рішень у B2B-продажах, а саме: 

Mattila M. et al. [2] досліджують процеси навчання 
в контексті цифрової трансформації продажів, наголо-
шуючи, що адаптація до нових цифрових стратегій по-
требує відмови від застарілих підходів і використання 
інноваційних каналів комунікації. Akter S. et al. [1] ро-
зглядають вплив управління омніканальними підхо-
дами на залучення клієнтів і довгострокову фінансову 
цінність, підкреслюючи значення динамічних марке-
тингових стратегій. 

Eboigbe E. et al.  [7] аналізує вплив технологій на 
ефективність продажів у B2B-компаніях, роблячи ви-
сновок, що цифрова аналітика та автоматизовані сис-
теми покращують якість взаємодії з клієнтами та під-
вищують продажі. Paschen J. et al. [4] наголошують, що 
персоналізація є ключовим фактором зростання дохо-
дів, а компанії, які успішно її застосовують, отримують 
на 40% більше прибутку від своїх маркетингових акти-
вностей. 

Alonso-García J. et al. [6] вивчають цифровізацію 
клієнтського шляху у B2B та відзначають, що ефекти-
вність цифрових інструментів значною мірою зале-
жить від стадії процесу закупівлі та рівня залучення 

клієнта. Cortez R.M. et al. [5] аналізує сегментацію 
B2B-ринку, доводячи, що адаптивний підхід до управ-
ління клієнтами через цифрові канали дозволяє опти-
мізувати витрати на залучення клієнтів та збільшити 
їхню лояльність. 

Alonso-García J. et al. [6] розглядають використання 
соціальних мереж у B2B-продажах, показуючи, що по-
єднання традиційних та цифрових каналів сприяє пок-
ращенню довгострокових відносин із клієнтами та під-
вищує їхню лояльність. Harrison L. et al. [11] у своєму 
дослідженні підкреслює, що компанії, які впроваджу-
ють омніканальні моделі, мають значно вищі фінансові 
показники та рівень задоволеності клієнтів. 

Дослідження вказаних авторів підтверджують важ-
ливість персоналізованих підходів у B2B-продажах та 
необхідність інтеграції омніканальних моделей для 
підвищення ефективності взаємодії з клієнтами. 

Проте залишається відкритим питання практичного 
впровадження персоналізованих маркетингових стра-
тегій у сфері електротехнічного виробництва, що обу-
мовлює актуальність подальших досліджень у цій 
сфері. 

Метою наукового дослідження є обґрунтування та 
оцінка ефективності адаптивної омніканальної моделі 
взаємодії у B2B-секторі, побудованої на засадах персо-
налізованого маркетингу й переговорних стратегій. Ре-
алізація моделі спрямована на підвищення рівня кліє-
нтської лояльності, рентабельності взаємодії та ста-
лого зростання бізнесу електротехнічних підприємств 
у контексті цифрової трансформації. 

Для досягнення поставленої мети вирішено такі на-
укові завдання: 

1. Оцінити ефективність омніканальних стра-
тегій у B2B-продажах з позицій їх впливу на ключові 
бізнес-показники — рентабельність, зростання прода-
жів, частку ринку та індекс лояльності клієнтів. 

2. Дослідити взаємозв’язок між утриманням 
клієнтів (CRR) та ефективністю багатоканальних ко-
мунікацій, які інтегрують традиційні (переговори, зу-
стрічі) й цифрові інструменти (CRM, чат-боти, email-
маркетинг). 

3. Проаналізувати роль інтеграції показників 
CLV (Customer Lifetime Value) та CEV (Customer 
Engagement Value) у системі довгострокового управ-
ління клієнтською цінністю та прогнозуванні майбут-
ніх доходів компанії. 

4. Оцінити вплив цифрової трансформації B2B-
продажів на зміну бізнес-моделей, зокрема через впро-
вадження цифрової-аналітики, автоматизації комуні-
кацій і CRM-рішень. 

5. Розробити практичні рекомендації щодо 
впровадження персоналізованих інструментів взаємо-
дії, побудованих на переговорах, поведінковому ана-
лізі клієнтів та цифровій аналітиці, для оптимізації 
процесів продажу й підвищення клієнтської залучено-
сті. 

Реалізація зазначених завдань забезпечує комплек-
сну оцінку ефективності омніканальної моделі та до-
зволяє сформувати алгоритм її адаптації до специфіки 
електротехнічних підприємств. Такий підхід створює 
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синергію між цифровими технологіями, аналітичними 
інструментами та індивідуалізованими стратегіями пе-
реговорів, що сприяє підвищенню операційної гнучко-
сті, стійкості партнерських зв’язків і формуванню но-
вих стандартів клієнтоорієнтованості у B2B-просторі. 

Виклад основних результатів дослідження. Ом-
ніканальний підхід у B2B-секторі є результатом ево-
люції традиційних моделей взаємодії з клієнтами, що 
інтегрує різні комунікаційні та комерційні канали в 
єдину систему. Його метою є забезпечення безперерв-
ного, послідовного та персоналізованого клієнтського 
досвіду незалежно від обраного каналу [11]. 

У межах цієї моделі поєднуються онлайн- та 
офлайн-канали, що формують єдине інформаційне се-
редовище. Клієнти можуть розпочати взаємодію на 
вебсайті чи у соціальних мережах і завершити її через 
телефон або особисту зустріч без втрати контексту й 
повторного введення даних [11]. 

Завдяки цифровим технологіям омніканальні стра-
тегії забезпечують адаптацію комунікації до індивіду-
альних потреб клієнтів, формуючи динамічний 

контент, персоналізовані пропозиції та автоматизовані 
рекомендації [1]. Центральною складовою є єдина база 
даних, яка фіксує історію взаємодій і забезпечує безпе-
рервність процесу продажів та аналітику маркетинго-
вої ефективності [12]. 

Клієнти B2B дедалі частіше очікують сервісу, поді-
бного до B2C, – зручності вибору каналів комунікації 
(електронна пошта, соціальні мережі, відеозв’язок, 
чат-боти) та можливості вільно їх змінювати без втрати 
якості обслуговування [13]. Використання технологій 
автоматизації — чат-ботів, email-маркетингу, push-
сповіщень — скорочує час реагування, підвищує про-
дуктивність відділів продажу й рівень задоволеності 
клієнтів [11]. 

У наукових джерелах підкреслюється, що омніка-
нальний підхід не слід ототожнювати з мультиканаль-
ним (табл. 1), оскільки перший передбачає повну інте-
грацію каналів та єдину клієнтську стратегію, тоді як 
другий лише пропонує кілька незалежних способів 
взаємодії [1; 11]. 

 
Таблиця 1 

Порівняльна характеристика мультиканального та омніканального підходів у B2B-маркетингу 
Критерій Мультиканальний підхід Омніканальний підхід 

Фокус Використання кількох каналів для взаємодії з клі-
єнтами Інтеграція всіх каналів у єдину екосистему 

Досвід клієнта Канали працюють окремо, взаємодія між ними мі-
німальна 

Канали синхронізовані, забезпечується без-
перервний досвід 

Управління даними Розрізнені бази даних для кожного каналу Єдина база даних, доступна для всіх каналів 

Адаптивність Обмежена, часто базується на статичних сцена-
ріях 

Динамічна персоналізація взаємодії завдяки 
штучному інтелекту та аналізу даних 

Джерело: сформовано авторами на основі даних [9, 11, 13] 
 
Таким чином, омніканальна стратегія є наступним 

етапом розвитку комунікаційної взаємодії у B2B-сек-
торі, що забезпечує персоналізований, зручний та ефе-
ктивний процес обслуговування клієнтів, підвищуючи 
їхню лояльність та залученість [1]. 
 Цифрова трансформація. Цифрова трансфор-

мація суттєво змінює взаємодію компаній у B2B-сек-
торі, сприяючи автоматизації процесів, персоналізації 
комунікацій і підвищенню якості клієнтського обслу-
говування. Використання цифрової аналітики, CRM-
систем та омніканальних платформ забезпечує гнуч-
кість бізнесу й адаптивність до потреб ринку [2]. 

Аналітика великих даних дає змогу прогнозувати 
поведінку клієнтів і формувати пропозиції відповідно 
до їхніх очікувань, підвищуючи точність управлінсь-
ких рішень [7]. Омніканальні комунікації інтегрують 
різні канали взаємодії — онлайн-платформи, чат-боти, 
відеозв’язок — створюючи єдиний клієнтський досвід 
і підвищуючи задоволеність користувачів [11]. 

Автоматизація продажів і сервісу зменшує наванта-
ження на персонал і прискорює обробку запитів, тоді 
як розвиток B2B-маркетплейсів оптимізує закупівлі, 
мінімізує роль посередників і знижує транзакційні ви-
трати [6]. Технології Інтернету речей (IoT) забезпечу-
ють автоматизований моніторинг стану обладнання, 
що підвищує ефективність сервісного обслуговування 

[13]. 
Водночас цифрова трансформація супроводжу-

ється низкою викликів (табл. 2): складність інтеграції 
нових технологій у наявну ІТ-інфраструктуру, потреба 
в адаптації корпоративної культури, ризики кібербез-
пеки та значні інвестиційні витрати [2; 6]. Їх подолання 
можливе завдяки поетапній інтеграції технологій, під-
вищенню цифрової компетентності персоналу й вико-
ристанню сучасних систем захисту даних. 

Ключові принципи адаптивності цифрових страте-
гій наведено в табл. 2. Узгоджена взаємодія цифрових 
і традиційних каналів, підтримувана єдиною клієнтсь-
кою базою, забезпечує послідовність комунікацій і 
зростання лояльності клієнтів. 

У результаті цифрова трансформація стає фундаме-
нтом для розвитку адаптивних омніканальних страте-
гій, що поєднують персоналізацію, гнучкість і техно-
логічну інноваційність, створюючи довготривалі кон-
курентні переваги на ринку [1; 13]. 

Поступова інтеграція технологій, навчання персо-
налу, використання сучасних рішень з кібербезпеки та 
оптимізація бюджету сприятимуть успішному впрова-
дженню омніканальної стратегії. Визначення чітких 
KPI та аналіз ефективності дозволять оцінити рентабе-
льність і вдосконалити модель взаємодії з клієнтами 
[1]. 
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Таблиця 2 
Адаптивність цифрових стратегій у B2B: ключові принципи 

Принцип Опис 
Гнучкість комунікаційних 

каналів 
Можливість клієнта змінювати канал взаємодії без втрати контексту забезпечує безпе-

рервність комунікації та зручність обслуговування [11]. 
Використання аналітики 

Big Data 
Аналіз даних у реальному часі дозволяє прогнозувати потреби клієнтів і формувати 

персоналізовані пропозиції [1]. 

Персоналізація взаємодії Динамічний контент і рекомендації, засновані на поведінкових даних, підвищують за-
лученість клієнтів та їхню лояльність [13]. 

Інтеграція автоматизованих 
рішень 

CRM, чат-боти та AI-інструменти автоматизують взаємодію з клієнтами, підвищуючи 
швидкість обробки запитів і ефективність комунікацій [1; 13]. 

Джерело: сформовано авторами на основі даних [1,11,13] 
 
 Інтеграція цифрових і традиційних каналів у 

B2B. Інтеграція цифрових і традиційних каналів у B2B-
секторі забезпечує створення єдиного клієнтського 
досвіду, що підвищує лояльність споживачів та ефек-
тивність комунікацій (табл. 3). Використання CRM-

систем, аналітики даних і технологій штучного інтеле-
кту сприяє персоналізації взаємодії, оптимізації проце-
сів продажів і підвищенню гнучкості бізнесу [11]. 

 
Таблиця 3 

Модель інтеграції онлайн та офлайн каналів у B2B омніканальності 
Рівень моделі Компонент Функція 

Верхній Інтеграція онлайн- та офлайн-ка-
налів Формування єдиного інформаційного простору для клієнтів 

Середній Єдиний клієнтський досвід Узгоджена взаємодія між усіма каналами комунікації 
 CRM-системи Відстеження історії комунікацій, персоналізація взаємодії 
 AI та автоматизація Швидка обробка запитів, формування рекомендацій 

Нижній Синхронізація каналів Поєднання традиційних (зустрічі, дзвінки) і цифрових (чат-
боти, email) каналів 

 Аналітика взаємодії Моніторинг поведінки клієнтів для вдосконалення стратегій 
Джерело: сформовано авторами на основі даних [1], [11], [12], [13] 
 
Автоматизація комунікацій сприяє підвищенню 

ефективності обслуговування клієнтів, персоналізації 
маркетингових кампаній та скороченню часу обробки 
запитів. CRM-системи виступають ключовим інстру-
ментом управління взаємовідносинами з клієнтами, за-
безпечуючи централізований облік даних, історії взає-
модій та статусів угод [13]. Це дозволяє узгоджувати 
дії різних підрозділів і забезпечувати високий рівень 
сервісу. 

Автоматизація процесів — управління лідами, пла-
нування зустрічей, обробка замовлень і постпродаж-
ний супровід — скорочує цикл продажів і підвищує 
швидкість реагування [11]. Аналітичні модулі CRM 
допомагають прогнозувати поведінку клієнтів і форму-
вати персоналізовані пропозиції, тоді як цифрова інте-
грація підсилює автоматичну сегментацію та рекомен-
дації [1]. 

Системи CRM також відстежують KPI, такі як рі-
вень конверсії, швидкість відповіді та індекс задоволе-
ності клієнтів, що дозволяє об’єктивно оцінювати ефе-
ктивність комунікацій і вдосконалювати омніканальні 
стратегії [13]. 

Розробка адаптивної омніканальної моделі у B2B-
сфері ґрунтується на поєднанні технологічних рішень, 
персоналізації комунікацій і синхронізації цифрових 
та традиційних каналів. Такий підхід забезпечує безпе-
рервний клієнтський досвід, підвищує ефективність 
продажів і зміцнює лояльність клієнтів [12]. 
 Методологічний підхід. Розроблення омніка-

нальної моделі передбачає комплексний підхід, що 

охоплює аналіз тенденцій ринку, узагальнення практи-
чних кейсів і визначення принципів інтеграції комуні-
каційних каналів [1]. 

1. Зростання ролі цифрових платформ і автома-
тизації. B2B-компанії активно впроваджують цифрові 
платформи управління клієнтськими відносинами, що 
забезпечує централізацію комунікацій і скорочення 
часу обробки запитів. Автоматизація підвищує точ-
ність аналітики й ефективність процесів обслугову-
вання [12]. 

2. Персоналізація взаємодії. Завдяки викорис-
танню аналітики великих даних та CRM-систем кому-
нікація стає персоналізованою. Детальні профілі кліє-
нтів дозволяють адаптувати маркетингові стратегії до 
індивідуальних потреб і підвищувати рівень задоволе-
ності споживачів. 

3. Інтеграція онлайн- та офлайн-каналів. Гібри-
дні моделі продажів, що поєднують особисті зустрічі з 
цифровими інструментами (відеозв’язок, CRM, елект-
ронні платформи), стали стандартом взаємодії. Єдина 
база даних забезпечує безшовне перемикання між ка-
налами [11]. 

4. Використання цифрової аналітики для про-
гнозування поведінки клієнтів. Аналітичні системи до-
помагають прогнозувати потреби клієнтів, автоматизу-
вати ухвалення рішень і забезпечувати адаптивність 
комунікацій. Це скорочує час реагування й підвищує 
точність маркетингових дій [1]. 

5. Кібербезпека та захист даних. Зростання ци-
фровізації підвищує ризики витоку даних, тому 
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компанії впроваджують багаторівневу автентифіка-
цію, шифрування та сучасні стандарти захисту інфор-
мації [12]. 

Формування критеріїв ефективності омніканаль-
ної моделі. Ефективність омніканальної моделі у B2B-
секторі оцінюється через комплекс показників, що ві-
дображають рівень залученості клієнтів, 

результативність продажів і операційну ефективність. 
Визначення таких критеріїв дає змогу вимірювати ре-
зультативність впровадження омніканальної стратегії, 
виявляти вузькі місця у взаємодії та своєчасно коригу-
вати бізнес-процеси відповідно до змін ринку й пове-
дінки клієнтів [11] (табл. 4). 

 
Таблиця 4 

Критерії оцінки ефективності омніканальної стратегії у B2B 
Етап оцінювання Ключові критерії Зміст оцінювання 

Клієнтський досвід NPS, CSAT, час відповіді на за-
пит 

Вимірювання задоволеності клієнтів і швидкості 
реагування менеджерів. 

Продажі та маркетинг CR, CAC, ROI Аналіз ефективності конверсії, витрат на залучення 
клієнтів і рентабельності маркетингових кампаній. 

Операційна ефектив-
ність 

Час обробки замовлень, рівень 
автоматизації ( CRM), стабіль-
ність омніканальної системи 

Оцінка швидкості виконання замовлень, ефектив-
ності автоматизації та узгодженості каналів комуні-

кації. 
Джерело: сформовано авторами на основі даних [1], [10], [11], [13] 
 
Архітектура омніканальної моделі. Архітектура 

омніканальної моделі у B2B-секторі передбачає інтег-
рацію цифрових, традиційних та мобільних каналів у 
єдину систему управління взаємодією з клієнтами 
(табл. 5). Такий підхід забезпечує безперервність ко-
мунікацій, підвищує ефективність бізнес-процесів і 

створює цілісний клієнтський досвід [12]. Система ба-
зується на синхронізації онлайн- та офлайн-взаємодії 
через CRM-платформи, аналітичні модулі та автомати-
зовану маршрутизацію запитів, що дозволяє компа-
ніям швидко реагувати на потреби клієнтів і підтриму-
вати персоналізоване обслуговування [11]. 

 
Таблиця 5 

Архітектура омніканальної моделі у B2B 
Компонент Опис Функціональність 

Синхронізація каналів Єдина база клієнтських даних, марш-
рутизація запитів, гібридна взаємодія. 

Забезпечує узгоджене обслугову-
вання клієнтів незалежно від каналу. 

Онлайн-канали (вебсайти, соцме-
режі, email) 

Інтерактивні вебплатформи, автомати-
зовані email-кампанії, інтеграція з AI. 

Персоналізує контент і підвищує ефе-
ктивність маркетингових комуніка-

цій. 

Офлайн-канали (торгові предста-
вники, контакт-центри, виставки) 

Інтеграція з CRM, автоматизація теле-
фонії, цифрові стенди. 

Оптимізує офлайн-комунікації, змен-
шує навантаження персоналу, покра-

щує збір даних. 
Джерело: сформовано авторами на основі даних [1], [11], [12], [13] 
 
Автоматизоване персоналізоване залучення клієн-

тів. Автоматизована персоналізація у B2B-секторі за-
безпечує ефективнішу комунікацію, точніше прогно-
зування потреб клієнтів і зростання результативності 
маркетингових кампаній. CRM-системи акумулюють 
дані з різних каналів, формуючи цілісний клієнтський 
профіль і даючи змогу створювати релевантні пропо-
зиції [13]. Інтеграція цифрових інструментів та преди-
ктивної аналітики підвищує конверсію, оскільки до-
зволяє моделювати поведінку клієнтів і прогнозувати 
ймовірність укладення угод [1]. Використання чат-бо-
тів і цифрових-алгоритмів у CRM, соціальних мережах 
та мобільних додатках забезпечує швидке реагування 
на запити й посилює клієнтську залученість [6; 11]. 

Омніканальна інтеграція каналів — від push-спові-
щень до IoT-рішень — створює безперервний клієнт-
ський досвід і відкриває нові можливості для персона-
лізованих сервісів. Сукупність цих інструментів фор-
мує основу автоматизованого залучення клієнтів, під-
вищуючи якість обслуговування та довгострокову ло-
яльність [13] (табл. 6). 

Практична реалізація омніканальної моделі у B2B-

секторі електротехнічних підприємств. В умовах ци-
фрової трансформації та зростання конкуренції елект-
ротехнічні підприємства у B2B-секторі адаптують мо-
делі взаємодії до вимог індустріального ринку. Омні-
канальна комунікація інтегрує онлайн- і офлайн-ка-
нали, забезпечує персоналізований клієнтський досвід 
і автоматизацію процесів на всіх етапах закупівлі. 

На етапі залучення клієнтів (будівельні, промис-
лові, муніципальні замовники) активно застосову-
ються цифрові інструменти контент-маркетингу: тех-
нічні вебінари, кейси впровадження, відеопрезентації. 
Інтелектуальні чат-боти надають швидкі консультації 
щодо характеристик продукції та формують персона-
лізовані рекомендації, підвищуючи конверсію [1]. 

Під час оцінки та вибору клієнти взаємодіють через 
корпоративні сайти, CRM-портали, телефонну підтри-
мку або безпосередньо з торговими представниками. 
Інтеграція CRM дозволяє створювати індивідуальні те-
хніко-комерційні пропозиції з урахуванням специфіка-
ції замовлень, а віртуальні демо-презентації допомага-
ють скоротити цикл ухвалення рішень [11]. 

На етапі укладання угоди автоматизація через CRM 
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та ERP-системи (1С, SAP) забезпечує оперативне узго-
дження технічних завдань, специфікацій і рахунків. 
Використання електронного документообігу скорочує 
час оформлення контрактів і знижує ризик помилок 
[13]. 

Післяпродажна взаємодія має стратегічне зна-
чення, оскільки постачання обладнання супроводжу-
ється сервісом, гарантійною підтримкою та консульта-
ціями. Інтегровані системи зворотного зв’язку у CRM 

відстежують рівень задоволеності клієнтів, а аналітика 
запитів формує персоналізовані пропозиції на модер-
нізацію чи додаткові послуги [6]. 

Завдяки впровадженню омніканальної моделі елек-
тротехнічні компанії підвищують ефективність управ-
ління клієнтськими відносинами, скорочують цикл 
продажу, зміцнюють партнерства й підвищують гнуч-
кість у роботі з різними категоріями замовників — від 
забудовників до державних структур [11]. 

 
Таблиця 6 

Вплив омніканальної моделі на залученість клієнтів 
Етап Основні механізми Функціональність 

Оцінка (формування до-
віри) 

Омніканальна підтримка клієнтів, 
індивідуальні комерційні пропози-
ції, автоматизовані демо-презента-

ції 

Підвищення рівня довіри та залученості через синх-
ронізовану підтримку в різних каналах і адаптацію 

пропозицій до потреб замовника. 

Ознайомлення (перший 
контакт) 

Персоналізований контент-марке-
тинг, омніканальні рекламні кампа-

нії, чат-боти з AI 

Формування первинного інтересу та залучення по-
тенційних клієнтів через персоналізований контент 

і швидкі автоматизовані консультації. 

Покупка (прийняття рі-
шення) 

Інтеграція CRM і ERP, електронний 
документообіг, гнучкі умови спів-

праці 

Оптимізація процесу укладання угод, скорочення 
циклу продажу та зниження транзакційних витрат 

завдяки автоматизації. 

Післяпродажне обслу-
говування 

Автоматизовані системи зворот-
ного зв’язку, програми лояльності, 
технічна підтримка через омнікана-

льні сервіси 

Підвищення лояльності клієнтів, збільшення повто-
рних продажів і зміцнення партнерських відносин 

через персоналізований сервіс. 

Джерело: сформовано авторами на основі даних [1], [6], [11], [13] 
 
У B2B-секторі електротехнічної галузі персоналіза-

ція є стратегічним чинником підвищення лояльності 
клієнтів, ефективності комунікацій і прибутковості 
підприємств. Застосування CRM-систем забезпечує то-
чне сегментування клієнтів, адаптацію комерційних 
пропозицій і прогнозування поведінкових сценаріїв 
[1]. Автоматизовані комунікації — зокрема email-кам-
панії, чат-боти й динамічний контент — підвищують 
конверсію та скорочують час реагування [11]. Інтегро-
вані CRM-рішення фіксують історію взаємодій і фор-
мують релевантні рекомендації, а алгоритми машин-
ного навчання оперативно адаптують контент до змін 
поведінки клієнтів [6; 13]. 

У контексті B2B-продажів електротехнічного обла-
днання особливу роль відіграє автоматизоване сегмен-
тування за фірмографічними, поведінковими й 

ціннісними критеріями, що оптимізує розподіл ресур-
сів і підвищує ефективність таргетування [3]. Рекоме-
ндаційні системи, засновані на аналітиці минулих тра-
нзакцій, забезпечують формування персоналізованих 
пропозицій, а синхронізація контенту в усіх каналах 
(веб-сайт, email, мобільні платформи) створює ціліс-
ний клієнтський досвід [10]. 

Оцінка ефективності персоналізації у B2B-взаємо-
дії. Результативність персоналізації оцінюється за 
ключовими метриками, які відображають рівень лоя-
льності та довгострокову цінність клієнтів. Основними 
показниками є Net Promoter Score (NPS) — показник 
задоволеності клієнтів і готовності їх рекомендувати 
компанію, та Customer Lifetime Value (CLV) — індика-
тор фінансового внеску клієнта протягом усього циклу 
співпраці [13] (табл. 7). 

 
Таблиця 7 

Основні показники ефективності омніканального маркетингу 
Категорія Показник Опис 

Конверсія та якість лідогенера-
ції Conversion Rate (CR) Частка потенційних клієнтів, що здійснили ці-

льову дію (запит, покупку тощо). 

Рівень залученості клієнтів Customer Engagement Score 
(CES) 

Відображає активність клієнтів у різних каналах 
взаємодії. 

Оперативність комунікацій Time to First Response Середній час реагування компанії на запити клієн-
тів. 

Утримання клієнтів Customer Retention Rate 
(CRR) 

Відсоток клієнтів, які продовжують співпрацю з 
компанією у певний період. 

Втрата клієнтів Churn Rate Частка клієнтів, які припинили співпрацю через 
неефективну комунікацію або сервіс. 

Фінансова ефективність Return on Investment (ROI) Співвідношення доходу, отриманого від маркети-
нгових активностей, до понесених витрат. 

Вартість залучення Customer Acquisition Cost 
(CAC) 

Середня вартість залучення одного нового клієнта 
через усі канали. 

Джерело: сформовано авторами на основі даних [1], [10], [11], [13] 
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NPS демонструє клієнтський досвід через імовір-
ність рекомендації бренду; поділ клієнтів на промоуте-
рів, нейтральних і критиків дозволяє визначити рівень 
залученості й оцінити ефективність персоналізованих 
комунікацій [11]. CLV вимірює сукупний прибуток від 
клієнта з урахуванням середнього чеку, частоти тран-
закцій і тривалості співпраці. Високий рівень CLV сві-
дчить про успішність персоналізованих стратегій, ефе-
ктивне управління відносинами через CRM і точне се-
гментування [6; 8]. 

Поєднання NPS та CLV дозволяє компаніям форму-
вати пріоритетні сегменти клієнтів, коригувати марке-
тингові стратегії й оптимізувати омніканальну взаємо-
дію. Використання CRM-систем сприяє підвищенню 
задоволеності, довіри й довгострокової прибутковості 

клієнтських відносин [1]. 
Аналіз успішних кейсів впровадження омніканаль-

них стратегій. Впровадження омніканальних страте-
гій у B2B-компаніях підвищує ефективність взаємодії 
з клієнтами, оптимізує бізнес-процеси та рівень персо-
налізації обслуговування. Практика провідних корпо-
рацій свідчить, що ключовими чинниками успіху є ав-
томатизація, інтеграція онлайн- та офлайн-каналів і ви-
користання аналітики даних [12]. 
 Кейс 1. Компанія Siemens: CRM-інтеграція та 

цифрова екосистема. Siemens поєднує цифрові плат-
форми та традиційні канали взаємодії (табл. 8). Інтег-
рація CRM із AI-алгоритмами забезпечує персоналіза-
цію пропозицій і автоматизацію процесів продажу 
[14]. 

 
Таблиця 8 

Ключові напрями цифрової стратегії Siemens 
Напрямок Інструмент  Рішення  

Цифрові платформи та 
екосистеми Siemens Xcelerator Відкрита бізнес-платформа для інтеграції клієнтів, партнерів і роз-

робників у спільну цифрову екосистему. 

Інтелектуальні технології 
взаємодії 

AI, Big Data, 
Digital Twins 

Використання аналітики та цифрових двійників для персоналізації 
комунікацій, прогнозування процесів і підвищення ефективності 
обслуговування клієнтів. 

Інтеграція каналів прода-
жів і логістики 

e-commerce-рі-
шення, IoT 

Автоматизація замовлень і управління постачаннями через цифрові 
платформи з використанням IoT і штучного інтелекту. 

Джерело: сформовано авторами на основі даних [14] 
 
Омніканальна модель Siemens базується на інтегра-

ції Salesforce, CRM, AI-аналітики та Teamcenter SLM, 
забезпечуючи безперервну персоналізовану взаємодію 

з клієнтами. Такий підхід сприяє зміцненню лояльно-
сті, підвищенню якості обслуговування й узгодженості 
підрозділів продажів і сервісу (рис. 1). 

 

Маркетинг Продажи Дизайн

ВиробництвоКомерція

КЛІЄНТ  360 ПРОДУКТ  360

Операції

 
Рис. 1. Омніканальна модель сервіс-орієнтованої взаємодії Siemens 

Джерело: сформовано авторами на основі даних [14] 
 

 Кейс 2. Компанія Schneider Electric: AI-аналітика та партнерські екосистеми. Schneider Electric впро-
ваджує штучний інтелект, предиктивну аналітику та гнучкі канали дистрибуції для підвищення ефективності 
омніканальної взаємодії [16; 17] (табл. 9). 
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Таблиця 9 
Омніканальна стратегія та цифрові рішення Schneider Electric 

1 Інструмент Рішення 
Цифрова бізнес-плат-

форма Schneider Electric Exchange Відкрита екосистема для співпраці між партнерами й клієн-
тами. 

Цифрова взаємодія з 
клієнтами My Schneider Electric App Мобільний додаток для доступу до продукції та сервісів. 

 PRM 
(Partner Relationship 

Management) 

Система управління відносинами з партнерами для персо-
налізованої підтримки. 

Інтеграція каналів 
збуту Tailored Supply Chain Адаптивна модель логістики під потреби клієнтів у регіо-

нах. 

 E-commerce та онлайн-про-
дажі 

Співпраця з глобальними маркетплейсами RS Components, 
T-Mall, Grainger. 

Джерело: сформовано авторами на основі даних [16], [17] 
 
Компанія реалізує три моделі дистрибуції: 
- Diffused coverage — глобальна мережа дис-

триб’юторів; 
- Project-based — індивідуальні рішення для ве-

ликих інфраструктурних клієнтів; 
- Through specialists — технічна та консульта-

ційна підтримка професійних партнерів [17]. 
Інтеграція платформ Exchange і PRM сприяє ефек-

тивній комунікації з партнерами, а мобільний додаток 
My Schneider Electric App підвищує зручність 

клієнтської взаємодії. Використання Tailored Supply 
Chain дозволяє адаптувати логістику до локальних ри-
нків, забезпечуючи стабільність постачання. 

Siemens зосереджується на промислових підприєм-
ствах, що потребують цифрового моделювання та про-
гнозування виробничих процесів, тоді як Schneider 
Electric орієнтується на масштабовані рішення для пар-
тнерів і дистриб’юторів, поєднуючи цифрову аналі-
тику, мобільні сервіси та гнучку логістику (табл. 10). 

 
Таблиця 10 

Порівняльний аналіз цифрових стратегій Siemens і Schneider Electric 
Категорія Siemens Schneider Electric 

Спільні напрями 
Використання відкритих цифрових плат-
форм, AI та e-commerce для інтеграції клієн-
тів і партнерів. 

Аналогічно — орієнтація на цифрові екоси-
стеми, AI-аналітику й онлайн-продажі. 

Технологічний фокус Digital Twins та Industrial Metaverse для моде-
лювання процесів. 

PRM-платформа та мобільний додаток для 
партнерів. 

Взаємодія з клієнтами AI-аналітика та CRM для персоналізації. Екосистема дистриб’юторів і технічних 
партнерів. 

Джерело: сформовано авторами на основі даних [14], [16], [17] 
 
Висновки. У ході проведеного дослідження визна-

чено, що ефективність B2B-комунікацій в умовах циф-
рової трансформації безпосередньо залежить від рівня 
адаптивності підприємства до змін інформаційного се-
редовища та очікувань клієнтів. Побудова омніканаль-
ної взаємодії із застосуванням персоналізованих ін-
струментів і переговорних стратегій формує нову па-
радигму бізнес-комунікацій, у якій технологічна гнуч-
кість поєднується з людським фактором — довірою, 
емпатією та здатністю до партнерського діалогу. 

Запропонована адаптивна омніканальна модель 
взаємодії дозволяє інтегрувати різні канали комуніка-
ції (онлайн, офлайн, мобільні, CRM, соціальні платфо-
рми) у єдину систему управління клієнтським досві-
дом. Вона забезпечує синхронізацію інформаційних 
потоків, підтримку безперервності контакту з клієн-
тами та формування індивідуального комунікаційного 
сценарію для кожного контрагента. Особливе значення 
має використання CRM-аналітики, цифрових алгорит-
мів і систем автоматизації продажів, що надають змогу 
прогнозувати поведінкові патерни клієнтів і форму-
вати адресні пропозиції відповідно до їхніх потреб і пе-
реговорного стилю. 

Практичне значення дослідження полягає у визна-
ченні комплексу управлінських рішень, які забезпечу-
ють підвищення ефективності B2B-комунікацій. Поєд-
нання принципів персоналізації та переговорних стра-
тегій сприяє формуванню довготривалих партнерсь-
ких відносин, зниженню ризиків конфліктів і підви-
щенню рівня задоволеності клієнтів. Впровадження 
адаптивної омніканальної моделі сприяє також зрос-
танню рентабельності маркетингових інвестицій, ско-
роченню циклу продажів і зміцненню конкурентних 
позицій підприємств на ринку. 

У теоретичному аспекті дослідження розширює 
підхід до розуміння персоналізації в контексті B2B-ма-
ркетингу, доповнюючи його інструментами перегово-
рної аналітики та когнітивного моделювання взаємо-
дії. Запропонована модель має потенціал для подаль-
шого розвитку в напрямі формування інтелектуальних 
систем підтримки рішень у сфері B2B-комунікацій, 
здатних автоматично адаптувати стратегії взаємодії до 
емоційного та поведінкового профілю клієнта. 

Подальші дослідження доцільно спрямувати на 
практичну апробацію моделі у виробничих і сервісних 
секторах, аналіз її ефективності за галузевими 



№ 206, 2025 Економічний простір 

 

 
124 
 

показниками KPI, а також на розробку цифрових інди-
каторів якості переговорних процесів. Важливим на-
прямом майбутніх робіт є інтеграція омніканальної пе-
рсоналізації з екологічними та соціально орієнтова-
ними стратегіями сталого розвитку бізнесу, що дозво-
лить створити синергетичний ефект між економічною 
результативністю, етичністю та довгостроковою лоя-
льністю клієнтів. 

Таким чином, адаптивна омніканальна модель вза-
ємодії у B2B-просторі є комплексним інструментом, 
що поєднує технологічну, поведінкову та переговорну 
складові. Її практична імплементація дозволяє підпри-
ємствам не лише підвищити ефективність комунікацій, 
а й сформувати стійку екосистему взаємодії, засновану 
на принципах довіри, взаємовигоди та стратегічного 
партнерства. 
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