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КОНЦЕПТУАЛЬНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ 
СИСТЕМИ КОМПЛЕКСНОГО ОБСЛУГОВУВАННЯ 

ОРГАНІЗАЦІЙ-СПОЖИВАЧІВ НА B2B-РИНКУ
Анотація. Трансформації сучасних B2B-ринків характеризуються зміщенням фокусу 

конкурентної боротьби організацій-постачальників від забезпечення переваг окремих 
товарів та послуг до надання комплексного сервісного обслуговування. У статті обґрун-
товано концептуальні засади формування системи комплексного обслуговування органі-
зацій-споживачів на B2B-ринку в умовах трансформації традиційної товарної парадигми 
маркетингу у сервісно- та клієнтоорієнтовану. Актуальність дослідження визначається 
посиленням конкуренції на ринках товарів промислового призначення, зростанням ролі клі-
єнтського досвіду, цифровізацією взаємодії між підприємствами, розвитком сервітизації 
та переходом від транзакційної до довгострокової логіки створення цінності. Узагальнено 
сучасні наукові підходи до розуміння B2B-взаємодій, сервісно-домінантної логіки, клієнт-
ського досвіду, спільного створення цінності, цифрової сервітизації та сервісних екосис-
тем. Уточнено сутність поняття «комплексне обслуговування організацій-споживачів» як 
інтегрованої системи взаємопов’язаних товарних, сервісних, логістичних, консультаційних, 
інформаційних, цифрових і післяпродажних рішень, спрямованих на створення довгостро-
кової спільної цінності для організації-споживача та організації-постачальника. Розро-
блено концептуальну модель системи комплексного обслуговування на B2B-ринку. Обґрун-
товано необхідність переходу від управління окремими сервісними операціями до управління 
цілісним клієнтським досвідом і життєвим циклом у рамках B2B-взаємовідносин. Визна-
чено основні складові системи комплексного обслуговування та запропоновано підходи до 
їх інтеграції на основі клієнтоорієнтованості, персоналізації та цифровізації. Подальші 
дослідження у цьому напрямі доцільно зосередити на розробленні та обгрунтуванні мето-
дології оцінювання ефективності комплексного обслуговування, формуванні інтегрального 
показника клієнтської цінності на B2B-ринках.

Ключові слова: B2B-ринок, маркетинг взаємовідносин, організації-постачальники, 
організації-споживачі, цінність, комплексне обслуговування, клієнтоорієнтованість, 
клієнтський досвід, сервісна екосистема, цифровізація. 
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CONCEPTUAL PRINCIPLES OF FORMING 
A SYSTEM OF COMPREHENSIVE SERVICE 

FOR ORGANIZATIONS-CONSUMERS ON THE B2B MARKET
Abstract. Transformations of modern B2B markets are characterized by a shift in the focus of 

competitive struggle of organizations-suppliers from ensuring the advantages of individual goods 
and services to providing comprehensive service. The article substantiates the conceptual principles 
of forming a system of comprehensive service for organizations-consumers in the B2B market in the 
context of the transformation of the traditional commodity paradigm of marketing into a service- and 
customer-oriented one. The relevance of the study is determined by the intensification of competition 
in the markets of industrial goods, the growth of the role of customer experience, the digitalization 
of interaction between enterprises, the development of servitization and the transition from trans-
actional to long-term logic of value creation. Modern scientific approaches to understanding B2B 
interactions, service-dominant logic, customer experience, co-creation of value, digital servitization 
and service ecosystems are summarized. The essence of the concept of “comprehensive service of 
organizations-consumers” as an integrated system of interconnected product, service, logistics, con-
sulting, information, digital and after-sales solutions aimed at creating long-term shared value for 
the organizations-consumers and the organizations-suppliers is clarified. A conceptual model of a 
comprehensive service system in the B2B market is developed. The need to transition from managing 
individual service operations to managing an integrated customer experience and life cycle within the 
framework of B2B relationships is substantiated. The main components of a comprehensive service 
system are identified and approaches to their integration based on customer orientation, personaliza-
tion and digitalization are proposed. Further research in this area should be focused on developing 
and substantiating a methodology for assessing the effectiveness of comprehensive service as well as 
forming an integral indicator of customer value in B2B markets. 
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Постановка проблеми. Зміни, котрі від-
буваються на сучасних B2B-ринках, харак-
теризуються зміщенням фокусу конку-
рентної боротьби від забезпечення переваг 
окремих товарів та послуг до надання комп-
лексної цінності, яку підприємство-поста-
чальник формує для організації-споживача 
протягом усього періоду їхньої взаємодії. 
Особливо виразно ця тенденція проявляє 
себе на ринках товарів промислового при-
значення, де стандартизація продукції, тех-
нологічна конвергенція та посилення ціно-
вої конкуренції обмежують можливості 

підприємств досягати стійких конкурент-
них переваг лише за рахунок кращих якіс-
них характеристик товарів.

Традиційна модель B2B-взаємодії підпри-
ємств-партнерів на B2B-ринку ґрунтувалася 
переважно на логіці «виробництво-товар-
продаж-доставка». За таких умов обслугову-
вання організації-споживача розглядалося як 
допоміжна функція, що супроводжує основну 
функцію – продаж товару. Однак розвиток 
сервісної економіки, CRM-систем, Інтернету 
речей, предиктивної аналітики та цифрових 
технологій і платформ зумовив якісну зміну 
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цієї логіки. Постачальник дедалі частіше про-
дає не товар сам по собі, а цілісну маркетин-
гову пропозицію, яка має забезпечити очіку-
ваний економічний або операційний результат 
для організації-споживача. У таких умовах на 
B2B-ринку виникає необхідність переходу від 
надання окремих послуг до побудови комп-
лексної сервісної системи, у межах якої поєд-
нуються товарне забезпечення, технічні кон-
сультації, логістика, інформаційна підтримка, 
цифрові сервіси, післяпродажний супровід, 
моніторинг потреб, управління взаємовід-
носинами та персоналізована комунікація 
з кожною окремою організацією-споживачем. 
Такий підхід особливо актуальний для рин-
ків тих товарів промислового призначення, 
використання яких безпосередньо впливає на 
безперервність виробничих циклів, технічний 
стан обладнання та експлуатаційні витрати 
організацій-споживачів.

У сучасних умовах обслуговування орга-
нізацій-споживачів вже не може розглядатися 
виключно як функція відділу збуту або сер-
вісного підрозділу. Воно перетворюється на 
багатофункціональну систему, в якій марке-
тинг, продажі, логістика, технічна підтримка, 
інформаційне забезпечення та керівництво 
підприємства спільно формують певну цін-
ність для організації-споживача. Такий підхід 
відповідає сучасному рівню розвитку сервіс-
ної економіки та B2B-маркетингу, в яких цен-
тральну роль відіграють досконале обслуго-
вування, забезпечення очікуваної корисності 
для організації-споживача та ресурсна інте-
грація. 

Для B2B-ринків характерною стала циф-
ровізація бізнес-процесів і цей тренд тільки 
посилюється. Цифрові технології дозволя-
ють накопичувати та аналізувати інформацію 
про історію продажів, структуру споживання, 
експлуатаційні витрати та умови, звернення 
замовників, проблемні ситуації та перспек-
тивні потреби. Відтак комплексне обслугову-
вання може переходити від реактивної моделі, 
коли підприємство реагує на сформовану 
заявку або проблему, до проактивної моделі, 
за якої організація-постачальник прогнозує 
потребу організації-споживача заздалегідь 
та пропонує готове рішення ще до моменту 
виникнення цієї потреби.

Важливою науковою проблемою, котра 
потребує дослідження й аналізу, є формування 
цілісної концепції комплексного обслугову-
вання організацій-споживачів на B2B-ринку, 

яка б поєднала елементи маркетингової кон-
цепції взаємовідносин, сервісно-домінантної 
логіки, клієнтоорієнтованого менеджменту, 
сервітизації, цифрової трансформації та 
управління клієнтським досвідом.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
У сучасних наукових дослідженнях провідних 
зарубіжних та вітчизняних вчених прослідко-
вується зростання інтересу до вивчення про-
блем комплексного обслуговування організа-
цій-споживачів на B2B-ринку. Одні з перших 
досліджень, котрі стосувалися перспектив-
них напрямів розвитку сервісних екосистем, 
були проведені американськими вченими 
Robert F. Lusch та Stephen L. Vargo. Ці автори 
сформували теоретичну основу концепції 
сервісно-домінантної логіки, яка в подаль-
ших дослідженнях була розвинена стосовно 
багатосуб’єктних B2B-систем [1]. 

Автори M. Mustak та L. Plé значно роз-
ширили та узагальнили розуміння принци-
пів функціонування сервісних екосистем на 
B2B-ринках і довели, що діяльність таких 
екосистем повинна розглядатися через при-
зму взаємодії ринкових суб’єктів, ресурсну 
інтеграцію та інституційні правила, у межах 
яких створення цінності для організацій-спо-
живачів не є лише виключною функцією під-
приємств-постачальників [2, с. 405–408].

Ще одним важливим напрямом є дослі-
дження досвіду спільного створення цінності 
організаціями-постачальниками та організа-
ціями-споживачами. Зокрема, P. Zaborek та 
J. Mazur на основі дослідження 395 вироб-
ничих і сервісних підприємств у Республіці 
Польща довели позитивний вплив практик 
залучення споживачів до спільного створення 
цінності на операційні та фінансові результати 
організацій-постачальників. Авторами було 
доведено, що для виробничих підприємств 
особливе значення мають посилення взаємо-
дії з організаціями-споживачами та розши-
рення можливостей їх вибору [3, с. 546–548].

A. Hein та співавтори дослідили практики 
спільного створення цінності за допомогою 
цифрових B2B-платформ. Автори, докладно 
аналізуючи механізми спільного створення 
цінності у B2B ІТ-платформах, виділяють 
технологічні, економічні, організаційні та 
соціальні практики взаємодії між власником 
(або оператором) платформи та його бізнес-
партнерами. Дослідження наголошує на важ-
ливості дотримання балансу між контролем 
та автономією для підвищення ефективності 
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всієї сервісної екосистеми. Автори також 
стверджують, що цифрові платформи змі-
нюють характер взаємодії між учасниками 
ринку, оскільки створюють нові можливості 
для спільного використання ресурсів, обміну 
інформацією та отримання різних послуг 
усіма зацікавленими учасниками, котрі вза-
ємодіють між собою через такі платформи 
[4, с. 510–512].

Важливе місце у сучасних дослідженнях 
взаємодії учасників на B2B-ринках займає 
вивчення клієнтського досвіду. L. Lecoeuvre, 
R. Turner та V. Kuppelwieser у своєму дослі-
дженні показали, що на B2B-ринках клієнт-
ський досвід формується не лише завдяки 
функціональним характеристикам послуги, 
але й завдяки міжособистісній взаємодії та 
сприйняттю компетентності представників 
надавача такої послуги. Автори аналізують, 
як перші враження від віку співробітників 
організації-постачальника послуг (напри-
клад, молодих фахівців у сфері дизайну чи 
відповідальних за інжиніринг) впливають 
на очікування та сприйняття представників 
організацій-споживачів [5].

Ще один актуальний напрям досліджень 
пов’язаний із поширенням стратегії цифро-
вої сервітизації на B2B-ринках. C. Favoretto 
та співавтори доводять, що сучасні виробничі 
підприємства переходять від товарно-орієн-
тованих до інтегрованих товарно-сервісних 
бізнес-моделей. Цифровізація, своєю чергою, 
створює передумови для переходу від тради-
ційної сервітизації до цифрової сервітизації. 
Цифрова сервітизація спонукає виробничі 
підприємства до радикальної трансформа-
ції бізнесу, створюючи нові виклики для її 
впровадження. Цифровізація бізнесу вироб-
ничих підприємств, на думку авторів, є необ-
хідною умовою переходу до більш прогре-
сивних товарно-сервісних бізнес-моделей 
[6, с. 109–113].

Важливе значення для формування комп-
лексного обслуговування має цифрова транс-
формація маркетингу. У статті італійських 
вчених M. Cioppi, I. Curina, B. Francioni та 
E. Savelli систематизовано результати бага-
тьох досліджень стосовно впливу цифрових 
технологій на маркетингову діяльність під-
приємств. Дослідження вивчає вплив цифро-
вих технологій на покупців, бізнес-процеси 
та співробітників, виділяючи роль персоналу 
як найменш вивчений аспект. Автори визна-
чають ті сфери маркетингової діяльності, які 

потенційно могли б отримати більше користі 
від цифровізації, тим самим заохочуючи 
підприємства до цифрової трансформації 
[7, с. 236–239].

Вітчизняні дослідники також активно 
долучилися до вивчення проблематики B2B-
маркетингу та сервісної орієнтації підпри-
ємств. Зокрема, Л. В. Романова обґрунтовує 
необхідність трансформації маркетингу та 
зміну його ролі і місця в системі управління 
підприємствами з метою забезпечення їх 
реальної клієнтоорієнтованості та обгрунто-
вує важливість запровадження концепції мар-
кетингу взаємовідносин [8, с. 56].

А. Мазуров, досліджуючи складові сер-
вісно-домінантної логіки в B2B-маркетингу, 
наголошує на переході від традиційної товар-
ної парадигми до логіки сервісу, створення 
спільної цінності, ресурсної інтеграції та роз-
витку сервісних екосистем. При цьому автор 
вказує на позитивний клієнтський досвід як 
на важливе джерело формування конкурент-
них переваг [9, с. 60–61].

Т. Янчук та О. Боєнко доводять, що впро-
вадження сучасних CRM-систем є важливим 
інструментом підвищення ефективності мар-
кетингової діяльності підприємств, оскільки 
дозволяє систематизувати інформацію про 
клієнтів і вдосконалювати процеси взаємодії 
з ними. Ці автори вважають, що, чим раніше 
впровадити в діяльність підприємства CRM-
систему, тим швидше воно зможе надавати 
клієнтам ефективні рішення, раціонально 
управляти часом, оптимізувати бізнес-про-
цеси, просувати бренд на ринку та нарощу-
вати прибуток [10].

Таким чином, аналіз ряду зарубіжних та 
вітчизняних наукових джерел засвідчує зна-
чний інтерес академічної спільноти та прак-
тиків до таких напрямів, як сервісно-домі-
нантна логіка, маркетинг взаємовідносин, 
клієнтський досвід, сервітизація, цифрові-
зація, CRM та сервісні екосистеми. Водно-
час недостатньо розробленим залишається 
питання інтеграції цих підходів у цілісну кон-
цепцію комплексного обслуговування органі-
зацій-споживачів на B2B-ринку, що і визна-
чило подальший напрям проведення нашого 
дослідження. 

Постановка завдання. Метою статті є роз-
роблення та наукове обґрунтування концепту-
альних засад формування системи комплек-
сного обслуговування організацій-споживачів 
на основі інтеграції маркетингової, сервісної, 
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логістичної, інформаційної, цифрової та кон-
сультаційної складових створення цінності 
для споживачів на B2B-ринку. Для досяг-
нення поставленої мети необхідно уточнити 
сутність комплексного обслуговування орга-
нізацій-споживачів на B2B-ринку, визначити 
його відмінності від традиційного сервісного 
обслуговування, систематизувати основні 
складові елементи комплексного обслуго-
вування організацій-споживачів, розробити 
концептуальну модель такого обслугову-
вання, обґрунтувати принципи формування 
та напрями цифрової трансформації комп-
лексної системи обслуговування організацій-
споживачів на B2B-ринку.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Обґрунтування концепції комплек-
сного обслуговування необхідно розпочати 
з усвідомлення глибокої трансформації самої 
суті сучасного B2B-маркетингу. Застосу-
вання підприємствами традиційного мар-
кетингу вимагало концентрації їх зусиль на 
дослідженні потреб споживачів, аналізі стану 
попиту та створенні на цій основі товару, 
котрий би цей попит задовольняв. Однак 
у нинішніх ринкових умовах цього вже недо-
статньо і сучасний підхід до застосування 
маркетингу дедалі частіше орієнтується на 
результат у формі цінності, яку отримує орга-
нізація-споживач у процесі використання 
товару, отримання комплексу послуг та вза-
ємодії з організацією-постачальником. Така 
трансформація відбувається шляхом пере-
ходу від товарної логіки до сервісної логіки, 
а від неї до логіки клієнтського досвіду і далі 
до логіки спільного створення цінності, котра 
формується внаслідок взаємодії організації-
постачальника й організації-споживача.  

Товарна логіка передбачає домінування 
фізичного товару як основного об’єкта рин-
кового обміну. Сервісна логіка доповнює 
процес продажу товару послугами, консуль-
таціями та супроводом з боку організації-
постачальника. Логіка клієнтського досвіду 
зміщує фокус маркетингових зусиль органі-
зації-постачальника на сукупність вражень, 
оцінок і фактичних результатів, які набува-
ються організаціями-споживачами. Нареш- 
ті, логіка цінності передбачає активну залу-
ченість організації-споживача не тільки 
у процес реалізації товару та надання супут-
ніх послуг, але й у процес створення такого 
товару чи послуги. Таким чином, сучасне 
B2B-обслуговування доцільно розглядати не 

як перелік додаткових послуг для організації-
споживача, а як цілісну систему інтегрованої 
взаємодії, спрямовану на безперебійне забез-
печення очікуваного споживачем результату.

Перехід від традиційної моделі обслу-
говування організацій-споживачів на B2B-
ринку до комплексної моделі змінює вектор 
маркетингового менеджменту організації-
постачальника. За умов традиційної моделі 
обслуговування управлінські зусилля конце-
труються на забезпеченні досягнення осно-
вної мети – отримання замовлення на товар 
та його реалізацію організації-споживачу. 
За умов комплексної моделі обслуговування 
об’єктом управління стає уся сукупність ета-
пів життєвого циклу взаємовідносин із орга-
нізацією-споживачем. 

Таким чином, комплексне обслуговування 
на B2B-ринку охоплює не лише процес реа-
лізації товару та післяпродажний період, а усі 
без виключення етапи ринкової взаємодії між 
організацією-постачальником і організацією-
споживачем (рис. 1).

У науковій літературі відсутнє єдине уні-
версальне визначення поняття комплексного 
обслуговування на B2B-ринку. Дане поняття 
може розглядатися в контексті таких катего-
рій, як потреба, сервіс, клієнтський досвід, 
сервітизація, управління взаємовідносинами 
та інтеграція управлінських рішень. Таким 
чином, поняття комплексного обслуговування 
організацій-споживачів на B2B-ринку може 
бути трактоване нами як інтегрована система 
взаємопов’язаних товарних, сервісних, техніч-
них, логістичних, консультаційних, інформа-
ційних, цифрових та післяпродажних рішень, 
що реалізуються організацією-постачальни-
ком протягом усього життєвого циклу взаємо-
дії з організацією-споживачем з метою забез-
печення її операційних та сервісних потреб, 
зниження сукупних витрат, підвищення резуль-
тативності використання товару та створення 
довгострокової взаємної цінності у формі еко-
номічних та маркетингових переваг.

Принципово важливою особливістю наве-
деного вище визначення є відхід від застарі-
лої концепції обслуговування на B2B-ринку 
як набору окремих послуг для організацій-
споживачів. Пропонується розглядати комп-
лексність обслуговування не як кількісну 
характеристику, що визначається числом 
пропонованих організації-споживачеві серві-
сів, а як якісну характеристику, що визначає 
рівень їх інтеграції між собою (табл. 1).
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Рис. 1. Етапи ринкової взаємодії між організацією-постачальником 
і організацією-споживачем в умовах комплексної моделі обслуговування на B2B-ринку

Джерело: розроблено автором

Ідентифікація потенційної організації-споживача 

Вивчення потреб та вимог організації-споживача 

Формування ціннісної пропозиції для організації-споживача 

Укладення угоди про продаж товару 

Постачання товару організації-споживачеві 

Використання товару організацією-споживачем 

Сервісна підтримка проданого товару організацією-постачальником 

Оцінка якості та враження про куплений товар з боку організації-споживача 

Здійснення повторних покупок 

Розвиток взаємовідносин між організацією-постачальником і організацією-споживачем 

Посилення лояльності та розширення співробітництва 

Таблиця 1
Характеристика елементів, інтеграція яких забезпечує функціонування моделі 

комплексного обслуговування організацій-споживачів  на B2B-ринку
№ зп Елементи інтеграції Характеристики елементів

1 Предметний Поєднання товару і послуги як комплексної маркетингової 
пропозиції організації-постачальника

2 Управлінський Постійна взаємодія маркетингу, продажів, логістики, сервісу та 
технічних служб

3 Часовий Охоплення всього життєвого циклу взаємодії з організацією-
споживачем

4 Інформаційний Використання єдиного інформаційного поля

5 Цифровий Використання CRM, Big Data, предиктивної аналітики, 
цифрових платформ

6 Економічний Забезпечення стабільно високої прибутковості підприємства

7 Маркетинговий
Врахування клієнтської цінності та забезпечення лояльності 
як найвищих пріоритетів, залучення споживачів до прийняття 
рішень

Джерело: розроблено автором
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Комплексне обслуговування організацій- 
споживачів на B2B-ринку доцільно розгля- 
дати як відкриту соціально-економічну сис-
тему, функціонування якої ґрунтується не 
тільки на постійній взаємодії організації-
постачальника з організаціями-споживачами, 
але й на їх взаємодії з іншими суб’єктами 
ринкового середовища. Відкритість такої 
системи означає її здатність адаптуватися до 
коливань попиту, появи нових технологій, 
умов конкурентного середовища, регулятор-
них вимог держави і нових потреб організа-
цій-споживачів. Водночас така комплексність 
означає не механічне поєднання окремих 
послуг у стандартний пакет обслуговування, 
а їх інтеграцію в єдиний процес формування 
та доведення цінності до споживача.

Система комплексного обслуговування 
організацій-споживачів на B2B-ринку пови-
нна містити ряд структурних компонентів, 
котрі у своїй взаємодії забезпечують її ефек-
тивне функціонування. Такими компонен-
тами є: товарний, технічний, логістичний, 
маркетинговий, інформаційний, цифровий 
та післяпродажний. Їх системне поєднання 
забезпечує перехід від традиційної моделі 
взаємодії суб’єктів B2B-ринку «організація-
постачальник – товар – організація-спожи-
вач» до клієнтоорієнтованої моделі, в якій 
організація-постачальник відповідає не лише 
за постачання товару, але й за забезпечення 
ефективності його використання організа-
цією-споживачем.

1.	Товарна складова. Товарний компонент 
є базовим елементом системи комплексного 
обслуговування, оскільки саме виготовлена 
продукція формує матеріальну основу вза-
ємодії підприємства-постачальника зі спожи-
вачем. Розробка товарного компонента охо-
плює формування оптимального асортименту, 
цінової доступності, забезпечення необхідних 
технічних та експлуатаційних характеристик 
продукції, дотримання встановлених стандар-
тів і технічних вимог, стабільність якості та 
гарантовану наявність необхідної кількості 
продукції. В умовах B2B-ринку особливого 
значення набуває можливість формування 
індивідуальних товарних рішень відповідно 
до специфіки діяльності конкретної органі-
зації-споживача. Це може передбачати підбір 
продукції під технологічні процеси спожи-
вача, формування спеціалізованих комплектів 
продукції, зміну обсягів або періодичності 
постачання. Таким чином, товарна складова 

повинна бути орієнтована не тільки на харак-
теристики самого товару, але й на його відпо-
відність актуальним бізнес-процесам органі-
зації-споживача.

2.	Технічна складова. Технічне обслугову-
вання є особливо важливим для B2B-взаємодії, 
оскільки організації-споживачі часто потребу-
ють кваліфікованої підтримки від організації-
постачальника під час вибору, використання 
та оцінювання продукції. Вона передбачає 
надання технічних консультацій, професійний 
підбір продукції, рекомендації щодо її засто-
сування, діагностику та контроль експлуа-
таційних параметрів. Важливим елементом 
є технічний супровід протягом усього періоду 
використання продукції. У результаті органі-
зація-постачальник виконує функції не просто 
продавця, а бізнес-експерта, який допомагає 
споживачеві мінімізувати операційні ризики, 
підвищити ефективність використання про-
дукції і знизити сукупні витрати.

3.	Логістична складова. Ця складова забез-
печує своєчасне, ритмічне та економічно 
обґрунтоване постачання товарів організа-
ціям-споживачам. Вона охоплює планування 
поставок, управління товарними запасами, 
оперативну доставку, підтримання необхідної 
регулярності постачання, оптимізацію розміру 
партій і відстеження виконання замовлень. На 
B2B-ринку логістичне обслуговування безпо-
середньо впливає на безперервність діяльності 
організації-споживача, тому навіть незначні 
затримки у доставці продукції можуть спричи-
нити значні економічні втрати. Перспективним 
є використання моделей спільного з організа-
цією-постачальником планування товарних 
запасів, автоматизованого їх поповнення та 
прогнозування потреб організації-споживача.

4.	Маркетингова складова. Маркетин-
говий компонент забезпечує формування та 
розвиток довгострокових відносин із орга-
нізаціями-споживачами. Він включає сег-
ментацію ринку, визначення потреб окре-
мих сегментів, персоналізацію комерційних 
пропозицій, управління взаємовідносинами, 
здійснення маркетингових комунікацій, роз-
робку програм лояльності та розвиток клієнт-
ського портфеля. Принциповим є перехід від 
масового маркетингу до диференційованого 
чи концентрованого маркетингу, коли управ-
ління взаємовідносинами з групами спожи-
вачів чи навіть окремими споживачами від-
бувається з урахуванням їхньої вагомості для 
організації-постачальника, потенціалу, час-
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тоти закупівель, структури потреб та перспек-
тив розширення співробітництва. Це дозволяє 
підприємству-постачальнику більш раціо-
нально розподіляти маркетингові ресурси та 
підвищувати рівень утримання споживачів.

5.	Інформаційна складова. Інформаційне 
забезпечення створює основу для прийняття 
обґрунтованих управлінських і маркетингових 
рішень. Воно передбачає надання технічної 
документації, повної та актуальної інформації 
про товар, даних щодо умов його постачання, 
а також аналітики споживання реалізованої 
продукції. Особливо важливим є прогнозу-
вання потреб споживача на основі історії 
закупівель, сезонності, виробничих планів та 
інших чинників. Оперативний обмін інформа-
цією між організацією-постачальником і орга-
нізацією-споживачем дає змогу своєчасно 
коригувати замовлення, попереджати дефіцит 
продукції та оптимізувати товарні запаси.

6.	Цифрова складова. Цифровізація бізнесу 
спричиняє трансформацію механізмів B2B-
обслуговування, забезпечуючи швидкість, 
прозорість та автоматизацію взаємодії. Її осно-
вними елементами є CRM-система, особистий 
кабінет клієнта, цифрова B2B-платформа, елек-
тронний документообіг, оформлення замов-
лень онлайн, автоматизовані рекомендації від 
ботів та аналітика великих баз даних. Цифрові 
інструменти дозволяють організації-спожива-
чеві самостійно контролювати історію закупі-
вель, залишки, статус замовлення, документи 
та умови співпраці. Для організації-постачаль-
ника накопичені цифрові дані відкривають 
можливості для виявлення закономірностей 
купівельної поведінки споживачів, прогнозу-
вання стану попиту та оперативного форму-
вання персоналізованих пропозицій.

7.	Післяпродажна складова. У сучас-
ному розумінні завершення операції про-
дажу-купівлі не повинно означати завершення 
взаємодії з організацією-споживачем. Після-
продажне обслуговування охоплює супровід 
використання продукції, контроль рівня задо-
воленості, оперативну роботу зі скаргами, тех-
нічні консультації, оцінювання результатив-
ності обслуговування і заохочення повторних 
закупівель. Саме цей компонент забезпечує 
зворотний зв’язок, на основі якого організація-
постачальник може виявляти проблеми, удо-
сконалювати послуги і формувати довгостро-
кову лояльність споживачів.

Охарактеризовані вище компоненти сис-
теми комплексного обслуговування організа-

цій-споживачів на B2B-ринку не функціонують 
ізольовано. Їх синергетична взаємодія формує 
цілісну систему обслуговування, у межах якої 
інформація про організацію-споживача вико-
ристовується для вдосконалення товарної про-
позиції, прогнозування логістичних потреб, 
персоналізації маркетингових комунікацій 
і організації післяпродажного супроводу. Циф-
рові технології та платформенні рішення забез-
печують координацію більшості цих процесів.

Отже, концептуально систему комплек-
сного обслуговування організацій-споживачів 
на B2B-ринку доцільно розглядати як інтегро-
вану сукупність товарних, технічних, логістич-
них, маркетингових, інформаційних, цифро-
вих і післяпродажних процесів, спрямованих 
на створення довгострокової взаємної цін-
ності. Її результативність та економічна ефек-
тивність визначатиметься не окремими показ-
никами продажу чи зростання частки ринку, 
а сукупністю економічних та маркетингових 
параметрів, серед яких рівень задоволеності 
споживачів, стабільність постачання, якість 
сервісу, швидкість реагування на запити спо-
живачів, частота повторних закупівель, трива-
лість ринкової взаємодії та прибутковість обох 
партнерів. Такий підхід створює передумови 
для переходу підприємства від ролі звичайної 
організації-постачальника продукції до ролі 
стратегічного бізнес-партнера організації-спо-
живача.

На основі узагальнення розглянутих нами 
наукових підходів пропонується схема концеп-
туальної моделі комплексного обслуговування 
організацій-споживачів на B2B-ринку (рис. 2).

Реалізація даної концептуальної моделі на 
практиці передбачає активну участь організа-
ції-споживача, котра виступає повноцінним 
учасником процесу формування цінності. 
Такий підхід відповідає сучасному розумінню 
принципів функціонування сервісних B2B-
систем та колективного формування цінності 
усіма ринковими суб’єктами, що поділяють 
спільні бізнес-інтереси та взаємодіють між 
собою. Такими принципами можна вважати 
наступні: клієнтоорієнтованість, системність, 
інтегрованість, персоналізація, безперерв-
ність, проактивність, цифровізація, спільне 
створення цінності, економічна ефективність, 
довгостроковість. Названі принципи утворю-
ють взаємопов’язану методологічну основу 
системи комплексного обслуговування орга-
нізацій-споживачів на B2B-ринку. Їх не можна 
розглядати ізольовано, оскільки виконання 
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одного принципу посилює результативність 
виконання усіх інших. 

Клієнтоорієнтованість визначає спрямо-
ваність функціонування усієї сервісної B2B-
системи, системність та інтегрованість забез-
печують узгодженість її компонентів між 
собою, персоналізація і цифровізація створю-
ють можливості адаптації обслуговування під 
конкретні потреби організацій-споживачів, 
проактивність і безперервність забезпечують 
динамічний характер розвитку такої системи, 
спільне створення цінності забезпечує заці-
кавленість сторін у продовженні співпраці, 

а економічна ефективність і довгостроковість 
визначають критерії стратегічної доцільності 
функціонування системи загалом. При цьому 
дані принципи виступають не лише загаль-
ними правилами організації сервісної діяль-
ності, а й методологічними орієнтирами для 
узгодження економічних інтересів організа-
цій-постачальників та організацій-споживачів.

Важливою передумовою ефективності 
функціонування системи комплексного обслу-
говування організацій-споживачів на B2B-
ринку є створення єдиного інформаційного поля 
для організацій-споживачів на основі запрова-

Рис. 2. Концептуальна модель комплексного обслуговування 
організацій-споживачів на B2B-ринку 

Джерело: розроблено автором

Вплив чинників оточуючого маркетингового середовища 

Дослідженння та аналіз потреб організацій-споживачів 

Сегментація ринку та визначення найважливіших організацій-споживачів 

Планування та формування комплексної ціннісної пропозиції 

Інтеграція товарів, послуг, логістики та інформаційного забезпечення 

Практична реалізація комплексного обслуговування організацій-споживачів 

Формування позитивного споживчого досвіду 

Оцінювання рівня задоволеності організацій-споживачів та здобутих переваг 

Отримання зворотного зв’язку та формування більш персоналізованих пропозицій 

Посилення лояльності та побудова довгострокових В2В-відносин 
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дження прогресивних цифрових інструментів 
та технологій. У традиційних моделях інфор-
маційного забезпечення діяльності суб’єктів 
бізнесу інформація може бути розподілена між 
менеджером з продажу, складом, маркетологом, 
логістом, бухгалтерією та сервісним підрозді-
лом. Така фрагментарність породжує інфор-
маційні «розриви» та знижує ефективність 
взаємодії між структурними підрозділами під-
приємства. Натомість сучасна CRM-система як 
один із результатів цифровізації бізнесу дозво-
ляє сформувати єдиний профіль для кожної 
організації-споживача, який включає наступні 
дані: контакти, історію закупівель, обсяги 
закупівель, пріоритетний асортимент това-
рів, частота замовлень, кількість звернень та 
рекламацій, перелік наданих послуг, платіжна 
дисципліна, потенціал розширення співробіт-
ництва, прогнозування майбутніх потреб. 

На наступному рівні CRM-система орга-
нізації-постачальника інтегрується з її ERP-
системою. Це створює основу для переходу 
від простого накопичення та зберігання інфор-
мації до управління взаємовідносинами з орга-
нізацією-споживачем на основі даних. Дослі-
дження вітчизняних вчених підтверджують 
значення CRM-систем для підвищення ефек-
тивності маркетингової діяльності, тоді як роз-
виток ERP- та MES-систем створює техноло-
гічні передумови для інтеграції маркетингових 
і операційних процесів [10, 11 с. 80–82].

У рамках цифровізації перспективним 
напрямом є використання технологій штуч-
ного інтелекту (ШІ) для виконання наступних 
завдань: прогнозування попиту, моделювання 
ризику втрати організації-споживача, реко-
мендацій із оптимізації асортименту, персо-
налізації пропозицій, прогнозування моменту 
повторної закупівлі, автоматичного форму-
вання комерційних пропозицій, аналітики 
досвіду споживачів. Попри беззаперечні пере-
ваги, цифровізація не повинна розглядатися як 
самостійна мета у системі взаємовідносин між 
організаціями-постачальниками й організаці-
ями-споживачами. Її призначенням є здобуття 
ряду переваг на основі підвищення точності, 
швидкості, персоналізації та проактивності 
комплексного обслуговування на В2В ринку.

Висновки та перспективи подальших 
досліджень у даному напрямі. Результати про-
веденого дослідження дають змогу сформувати 
концептуальні засади системи комплексного 
обслуговування організацій-споживачів на B2B-
ринку. Встановлено, що сучасна трансформація 

B2B-ринків обумовлює необхідність переходу 
суб’єктів бізнесу від товарної до сервісної та 
клієнтоцентричної логіки створення довго-
строкової цінності. При цьому така цінність 
має бути розподілена між усіма зацікавленими 
учасниками, котрі взаємодіють на B2B-ринку. 
За таких умов послуги перестають бути лише 
допоміжним елементом продажу, а перетворю-
ються на стратегічний маркетинговий інстру-
мент здобуття конкурентних переваг.

Уточнено поняття комплексного обслу-
говування організацій-споживачів на B2B-
ринку як інтегрованої системи товарних, 
сервісних, технічних, логістичних, інформа-
ційних, цифрових і післяпродажних рішень, 
що реалізуються протягом життєвого циклу 
взаємовідносин із організацією-споживачем 
і спрямовуються на набуття спільної цінності 
з організацією-постачальником у формі еко-
номічних та маркетингових переваг.

Обґрунтовано, що визначальною характе-
ристикою системи комплексного обслугову-
вання організацій-споживачів на B2B-ринку 
є не фактична кількість пропонованих послуг, 
а рівень їх інтеграції в єдину систему обслу-
говування організацій-споживачів.

Запропоновано концептуальну модель 
і ключові принципи функціонування сис-
теми комплексного обслуговування органі-
зацій-споживачів на B2B-ринку та доведено, 
що основою такого обслуговування повинна 
виступати не якість окремої послуги, а спо-
живча цінність, що формується через зни-
ження витрат і ризиків, підвищення операцій-
ної ефективності та забезпечення стабільності 
діяльності організації-споживача.

Обґрунтовано, що цифровізація створює 
необхідні передумови для переходу від реак-
тивного до проактивного обслуговування 
організацій-споживачів на B2B-ринку. CRM-, 
ERP- та MES-системи, цифрові платформи, 
аналітика даних та інструменти ШІ можуть 
забезпечити більш досконале прогнозування 
потреб, персоналізацію пропозицій і автомати-
зацію взаємодії з організаціями-споживачами.

Подальші дослідження доцільно зосеред-
ити на розробленні методології оцінювання 
ефективності комплексного обслуговування, 
формуванні інтегрального показника клі-
єнтської цінності, визначенні взаємозв’язку 
між рівнем комплексного обслуговування та 
економічною ефективністю підприємства, 
а також на емпіричній перевірці запропонова-
ної концепції на конкретних B2B-ринках.
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