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СИНЕРГІЯ ТЕХНОЛОГІЙ ТА КАНАЛІВ ПРОДАЖУ  
ЯК ДРАЙВЕР КЛІЄНТООРІЄНТОВАНОСТІ 

У статті здійснено обґрунтування синергії технологій і каналів продажу як ключового чинника адаптації 
підприємств роздрібної торгівлі до викликів глобальної конкуренції в умовах цифровізації економічного простору. 
Досліджено взаємодію між технологічними інноваціями та розвитком омніканальних стратегій підприємств 
торгівлі, що забезпечують інтеграцію різноманітних каналів продажу для формування уніфікованого клієнт-
ського досвіду. Проаналізовано трансформаційний вплив цифровізації на функціонування роздрібної торгівлі, 
зокрема зміни у поведінкових моделях споживачів. Особливу увагу приділено необхідності гармонійного поєд-
нання онлайн- і офлайн-каналів продажу товарів у межах єдиної омніканальної екосистеми, що сприяє підви-
щенню конкурентоспроможності підприємств. У статті систематизовано основні цілі омніканальних стра-
тегій підприємства роздрібної торгівлі. Запропоновано схематичне зображення змістовних складових процесу 
інтеграції технологій з каналами продажу.
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Постановка проблеми. У сучасному глобалізо-
ваному світі бізнес стикається з безпрецедентними 
викликами, що зумовлені стрімким розвитком техно-
логій, змінами споживчих уподобань. Для успішної 
адаптації до них підприємствам необхідно впроваджу-
вати технологічні інновації, зокрема штучний інтелект, 
аналітику великих даних і автоматизовані системи 
управління, які не лише підвищують ефективність 
здійснення бізнес-процесів, але й дозволяють форму-
вати персоналізований клієнтський досвід. Сьогодні 
омніканальні стратегії підприємств роздрібної тор-
гівлі стають визначальним фактором їх успішності 
на ринку. Вони покликані забезпечити «безшовну» 
взаємодію між онлайн- та офлайн-каналами продажу 
товарів, зокрема через інтеграцію цифрових платформ, 
традиційних пунктів продажу та мобільних технологій 
в єдину екосистему. Проте технологічна складова — це 
лише одна сторона медалі. 

Сучасні споживачі не лише очікують миттєвого 
доступу до товарів і послуг, але також прагнуть від-
чуття персональної уваги й участі у процесі ство-
рення та його продажу. Це створює додаткові виклики 
для бізнесу, оскільки потрібно враховувати не лише 
технічні, але й соціальні аспекти взаємодії. Зокрема, 
дослідження показують, що клієнти віддають перевагу 
брендам, які демонструють відкритість до діалогу, 
прозорість у процесах і турботу про їхні індивідуальні 
потреби [1]. В умовах жорсткої конкуренції інтеграція 
технологій не повинна  лише передбачати оптиміза-
цію операцій. Вона має стати основою для створення 
нових бізнес-моделей, орієнтованих на довготривалу 
лояльність споживачів. Наприклад, застосування алго-
ритмів машинного навчання для аналізу клієнтських 

даних може допомогти не лише передбачити поведінку 
покупців, але й побудувати довірливі стосунки через 
пропозицію персоналізованих рішень [2]. 

Враховуючи вищезазначене, майбутнє бізнесу 
полягає у вмілому поєднанні технологій, розуміння 
змін у споживчих уподобаннях і адаптації до нового 
цифровізованого конкурентного середовища. Успішна 
омніканальна стратегія підприємства роздрібної тор-
гівлі — це не лише про канали продажу чи технології, 
а про його здатність розмовляти однією мовою з клієн-
тами, враховуючи їхні потреби та очікування на кож-
ному етапі взаємодії з брендом.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослі-
дженням цифровізації бізнес-процесів та омніка-
нальності підприємств роздрібної торгівлі займались 
такі вітчизняні науковці як І. Височин, А. Хмара [3], 
І. Жалінська [4], Н. Санюліан Т. Бєлова [5] А. Андру-
сишин [6], О. Жегус [7]  О. Зозульов, М. Левченко [8].

Іноземні вчені також досліджували дану пробле-
матику, зокрема свій внесок зробили Verhoef P. C., 
Broekhuizen T., Bart Y., Bhattacharya A., Dong J. Q., 
Fabian N., Haenlein M. [9],  Baron O., Berman O., Krass D., 
Perry D. [10], Turel O., Qahri-Saremi H. [11].

Мета статті. Необхідність дослідження значущості 
взаємодії сучасних технологій із каналами продажу для 
ефективної реалізації омніканальної стратегії в умовах 
цифровізації та інтенсифікації глобальної конкурентної 
боротьби. Доцільність акцентування уваги на реальних 
прикладах практичної імплементації омніканальних під-
ходів у бізнес-практиці підприємств роздрібної торгівлі 
різної товарної спеціалізації, демонструючи їх вплив 
на формування унікального клієнтського досвіду. Важ-
ливість ідентифікації основних викликів, що постають 
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перед підприємствами під час впровадження омніка-
нальності, та надання рекомендацій щодо їх подолання 
у контексті забезпечення конкурентних переваг у пер-
спективі довгострокового розвитку. Все вищевказане 
обумовило вибір мети дослідження.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Синергія технологій та каналів продажу є основою для 
формування стійких конкурентних переваг у сучас-
ному бізнесі, забезпечуючи інтеграцію різних плат-
форм для створення узгодженого клієнтського досвіду. 
Використання штучного інтелекту та автоматизованих 
систем допомагає підвищити рівень персоналізації 
комунікацій, тоді як аналітичні методи і засоби про-
гнозування дозволяють гнучко змінювати стратегії 
збуту залежно від змін у поведінці споживачів [12]. 
Поєднання традиційних і цифрових каналів продажу 
сприяє покращенню операційних процесів, зниженню 
витрат і підвищенню ефективності функціонування 
підприємства роздрібної торгівлі. Впровадження таких 
технологій, як голосові асистенти, чат-боти та автома-
тизовані CRM-системи, дозволяє оптимізувати роботу 
з клієнтами, підвищуючи якість обслуговування та 
рівень їхньої залученості у процес взаємодії з брен-
дом роздрібного торговця. Інтеграція онлайн і офлайн 
каналів продажу створює сучасну багатовимірну інф-
раструктуру, яка відповідає зростаючим очікуванням 
персоналізації торговельного обслуговування серед 
споживачів [13]. 

Важливим моментом на сьогодні є розкриття сучас-
них підходів до реалізації омніканальності в умовах 
технологічних інновацій, адже вони зосереджені на 
формуванні цілісних екосистем, які поєднують тради-
ційні та цифрові канали продажу в єдиний механізм. 
Використання уніфікованих даних через хмарні плат-
форми дозволяє бізнесу забезпечувати безперервний 
моніторинг споживчої поведінки, оптимізуючи пропо-
зиції під конкретні потреби клієнтів. 

Інтернет речей (IoT) відкриває нові горизонти для 
персоналізації  застосування маркетингових інстру-
ментів, коли інтелектуальні пристрої автоматично 
генерують дані про уподобання клієнтів, забезпечу-
ючи гіперперсоналізацію пропозицій. Такий підхід 
дозволяє брендам підвищувати ефективність взаємодії 
з цільовою аудиторією. Інтеграція голосових помічни-
ків у стратегії продажу змінює уявлення про доступ-
ність послуг [14]. Покупці можуть легко отримувати 
рекомендації, оформлювати замовлення або переві-
ряти статус доставки, просто взаємодіючи голосом із 
системою. Розвиток технологій доповненої, віртуаль-
ної та змішаної реальності (VAМR) додає новий вимір 
до клієнтського досвіду, дозволяючи брендам створю-
вати віртуальні демонстраційні зали або забезпечувати 
інтерактивну презентацію продуктів. У роздрібній тор-
гівлі це сприяє скороченню часу на прийняття рішень 
і підвищує рівень залученості клієнтів до взаємодії 
з брендом. Мобільні додатки стають центральним еле-
ментом омніканальної стратегії. Геолокаційні сервіси, 
інтегровані в ці додатки, дозволяють брендам пропо-
нувати ексклюзивні знижки або рекомендації на основі 
місцеперебування користувача, підкреслюючи важли-
вість індивідуального підходу. 

Синергія технологій також проявляється у впрова-
дженні автоматизації у логістичних процесах. Засто-

сування сучасних алгоритмів дозволяє скоротити час 
доставки, оптимізувати складські операції та підви-
щити точність виконання замовлень, що особливо 
актуально в умовах високої конкуренції. Інтеграція 
систем управління запасами з платформами електро-
нної комерції дозволяє оперативно реагувати на зміну 
попиту. Застосування блокчейн-технологій забезпечує 
прозорість ланцюгів постачання, підвищуючи довіру 
до брендів. У роздрібній торгівлі це допомагає клі-
єнтам отримувати достовірну інформацію про похо-
дження та якість товарів, що стає значною конкурент-
ною перевагою. 

Інтеграція фізичних і цифрових каналів продажу 
створює єдину екосистему, яка забезпечує безперерв-
ність обслуговування клієнтів, дозволяючи компаніям 
зберігати лояльність навіть у мінливих умовах ринку. 

У сучасних омніканальних стратегіях велике зна-
чення приділяється узгодженню внутрішніх бізнес-
процесів із зовнішніми технологічними рішеннями. 
Це включає використання CRM-систем, які не лише 
синхронізують інформацію про клієнтів, але й сприя-
ють автоматизації процесів обслуговування. Завдяки 
цьому компанії можуть підтримувати стабільно висо-
кий рівень сервісу, зменшуючи ризики помилок і опти-
мізуючи витрати. Реалізація таких підходів дозволяє 
бізнесу створювати ефективні моделі, адаптивні до 
умов глобальної конкуренції, де інтеграція іннова-
ційних технологій із каналами продажу стає визна-
чальним чинником успіху. Бренди, які здатні поєднати 
гнучкість, технологічність та клієнтоорієнтованість, не 
лише відповідають сучасним очікуванням, але й фор-
мують нові стандарти взаємодії, встановлюючи планку 
для подальшого розвитку галузі [15; 16].  

У сучасному світі динамічної конкуренції й стрім-
кого розвитку технологій омніканальність виступає 
ключовою стратегією, яка дозволяє бізнесу досягати 
конкурентних переваг.  Використання CRM-систем, 
таких як Salesforce і HubSpot, стало основою ефектив-
ного управління взаєминами з клієнтами. Ці інстру-
менти не лише дозволяють централізувати дані про 
клієнтів, а й забезпечують персоналізований підхід 
до кожного з них, що сприяє підвищенню довіри до 
бренду й ефективності взаємодії. Завдяки цим тех-
нологіям компанії мають змогу швидко адаптуватися 
до змінних умов ринку, що є вирішальним фактором 
у глобальній конкуренції. Аналітика великих даних, 
зокрема Google Analytics і Tableau, відіграє вирішальну 
роль у прогнозуванні попиту та виявленні ключових 
тенденцій. Вона забезпечує бізнесу можливість при-
ймати стратегічно обґрунтовані рішення, що підви-
щують ефективність маркетингових кампаній і мінімі-
зують витрати. Ці інструменти дозволяють компаніям 
краще розуміти потреби клієнтів, що стає основою для 
створення ціннісних пропозицій.

Соціальні мережі, такі як Facebook, Instagram 
і TikTok, набули значної ролі у сучасному марке-
тингу. Вони стали потужними каналами для залу-
чення клієнтів і поширення повідомлень від брендів, 
сприяючи зміцненню іміджу компаній і формуванню 
їхньої впізнаваності. Завдяки інтеграції з іншими 
технологіями, соціальні мережі стали невід’ємною 
частиною омніканальної стратегії підприємства роз-
дрібної торгівлі.
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Мобільні додатки, так як Amazon App і Rozetka, 
забезпечують зручність доступу до продуктів і послуг. 
Вони створюють безшовний клієнтський досвід, який 
сприяє зростанню частки мобільних продажів у загаль-
ному обсязі реалізації. Водночас, технології штучного 
інтелекту, зокрема чат-боти на базі таких платформ, 
як ChatGPT, оптимізують процеси обслуговування, 
забезпечуючи клієнтам швидкі та якісні відповіді на 
їх питання. Маркетплейси, включно з Amazon і eBay, 
забезпечують централізацію каналів збуту торговця, 
що значно розширює клієнтську базу та оптимізує 
логістику. Водночас, інтеграція цифрових технологій 
в офлайн-магазини дозволяє створювати багатофунк-
ціональні простори, які сприяють підвищенню задово-
леності клієнтів і довіри до бренду. AR/VR технології, 
представлені такими інструментами, як IKEA Place 
і Sephora Virtual Artist, пропонують унікальні можли-
вості для взаємодії клієнтів із продуктами. Ці техно-
логії дозволяють створювати віртуальні примірочні, 
демонстраційні зали та інші інноваційні сервіси, які не 
лише покращують клієнтський досвід, але й сприяють 
диференціації брендів на висококонкурентному ринку. 
Взаємозалежність усіх цих технологій створює потуж-
ний синергетичний ефект, що є основою омніканальної 
стратегії підприємства роздрібної торгівлі [17]. Напри-
клад, поєднання аналітики великих даних із можли-
востями CRM-систем дозволяє прогнозувати потреби 
клієнтів і адаптувати пропозиції до їхніх очікувань. 

Інтеграція соціальних мереж і мобільних додатків 
забезпечує додаткові точки взаємодії з клієнтами, зміц-
нюючи їхню лояльність. Офлайн-магазини, інтегровані 
з цифровими технологіями, стають платформами для 
надання комплексного досвіду, який поєднує консуль-
тації та доступ до продуктів. Зрештою, омніканаль-
ність дозволяє зберігати узгодженість повідомлень про 
бренди на всіх платформах, що сприяє формуванню 
цілісного образу компанії в очах споживачів. Вона 
також забезпечує унікальний клієнтський досвід, який 
є вирішальним у боротьбі за увагу сучасного спожи-
вача. Синергія технологій і каналів продажу не лише 
адаптує бізнес до умов глобальної конкуренції, але 
й відкриває нові можливості для інноваційного розви-
тку та стратегічного зростання.

Омніканальність в умовах глобальної конкуренції 
демонструє ефективність у випадках, коли компанії 
створюють інтегровані екосистеми, що об’єднують 
цифрові технології з традиційними методами продажу. 
Яскравим прикладом є Nike, яка змогла створити уні-
кальну платформу, що інтегрує всі канали комуніка-
ції та продажу. Компанія поєднала мобільні додатки, 
онлайн-магазини та фізичні торговельні об’єкти 
в єдину екосистему, яка забезпечує не лише персо-
налізований підхід, але й високий рівень залученості 
клієнтів до взаємодії з брендом. Одним із ключових 
елементів цієї стратегії став мобільний додаток Nike 
Training Club, який, окрім рекомендацій щодо трену-
вань, інтегрує функціонал покупки спортивного одягу 
та обладнання. Такий підхід дозволяє клієнтам отри-
мувати повноцінний сервіс без необхідності переходу 
між платформами, створюючи справжній «безшовний» 
досвід взаємодії [18]. Ще одним успішним прикладом 
є компанія Walmart, яка оптимізувала свою логістичну 
інфраструктуру, об’єднавши локальні склади, фізичні 

магазини та глобальні операційні платформи в єдину 
мережу. Це дозволило забезпечити швидку доставку 
товарів безпосередньо з найближчого магазину до клі-
єнта, суттєво скоротивши витрати на логістику. Такий 
підхід став можливим завдяки впровадженню передо-
вих технологій управління запасами, що забезпечу-
ють високу точність і оперативність. Walmart також 
інтегрував мобільні додатки, які дозволяють клієнтам 
замовляти товари онлайн із можливістю самовивозу 
або доставки, підвищуючи зручність і ефективність 
обслуговування [19].

Ключовим моментом у стратегіях обох компаній 
є акцент на персоналізації клієнтського досвіду через 
синергію цифрових інструментів і фізичних можли-
востей. Для цього використовуються передові техно-
логії аналітики, автоматизації та управління даними. 
Зокрема, Nike використовує штучний інтелект для ана-
лізу поведінки клієнтів і формування індивідуальних 
рекомендацій, що значно підвищує рівень залученості 
та лояльності. Walmart, своєю чергою, застосовує авто-
матизовані CRM-системи для синхронізації даних про 
замовлення та історію покупок, що дозволяє забезпе-
чити безпомилкову комунікацію між усіма каналами. 
Ці кейси демонструють, як компанії можуть адап-
тувати омніканальність, орієнтуючись на специфіку 
своєї галузі та потреби клієнтів. Інтеграція техноло-
гій у бізнес-процеси не лише покращує ефективність 
роботи, але й забезпечує довготривалу конкурентну 
перевагу на глобальному ринку. Успіх Nike і Walmart 
підтверджує, що адаптивні омніканальні стратегії ста-
ють основою для побудови взаємовигідних відносин 
із клієнтами та гарантією стійкого зростання в умовах 
постійних змін ринкових умов.

Розвиток омніканальності стикається з комплек-
сом викликів, які впливають на швидкість та ефектив-
ність впровадження цих стратегій у сучасному бізнесі. 
Одним із фундаментальних бар’єрів є високі фінансові 
витрати, пов’язані з інтеграцією передових техноло-
гій. Впровадження систем управління клієнтськими 
відносинами (CRM), платформ автоматизації марке-
тингу та інших рішень вимагає значних інвестицій, 
які для багатьох компаній стають непосильними. Це 
особливо актуально для малих і середніх підприємств, 
які часто не мають доступу до необхідних ресурсів. 
Технічні бар’єри включають проблеми сумісності між 
застарілими системами та новітніми технологіями. 
У багатьох компаніях використовуються фрагмен-
тарні ІТ-рішення, які не здатні забезпечити безперерв-
ність даних між каналами продажу. Це створює ризик 
дублювання інформації або втрати важливих даних, що 
негативно впливає на клієнтський досвід. Окрім того, 
ризики кібербезпеки стають дедалі актуальнішими 
через зростаючий обсяг даних, які обробляють ком-
панії. Забезпечення захисту інформації вимагає вико-
ристання складних технологій шифрування та іннова-
ційних рішень для моніторингу загроз. Організаційні 
виклики пов’язані з людським фактором. Відсутність 
необхідних компетенцій у персоналу для роботи 
з новими технологіями призводить до зниження ефек-
тивності омніканальних стратегій. Це вимагає від 
компаній інвестувати у навчання співробітників або 
наймати вузькопрофільних спеціалістів, що знову-
таки пов’язано з додатковими витратами. Крім того, 
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опір змінам серед персоналу залишається суттєвим 
бар’єром: співробітники часто скептично ставляться 
до впровадження нових процесів через побоювання 
втрати звичних умов роботи [20].

Вплив глобалізації на споживчі очікування є важли-
вим чинником, що формує необхідність трансформації 
омніканальних стратегій. Сучасний споживач очікує 
високого рівня персоналізації та швидкості обслуго-

вування, незалежно від обраного каналу комунікації. 
Завдяки глобалізації стандарти обслуговування фор-
муються не локально, а на міжнародному рівні, що 
посилює тиск на компанії. У відповідь на це бізнеси 
змушені адаптувати свої моделі до вимог, які диктує 
цифрова економіка.

Перспективи розвитку омніканальності пов’язані 
з використанням передових технологій, таких як 

 
Рисунок 1 – Складові елементи впровадження омніканального продажу  

та обслуговування споживачів підприємством роздрібної торгівлі 
Джерело: розроблено авторами
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Web3, блокчейн та метавсесвіти. Технологія Web3 від-
криває можливості для створення децентралізованих 
платформ, які забезпечують більший контроль над 
даними для клієнтів. Ці платформи дозволяють спо-
живачам керувати своїм досвідом взаємодії, одно-
часно зменшуючи залежність компаній від традицій-
них централізованих систем. Блокчейн, у свою чергу, 
трансформує логістичні процеси та забезпечує про-
зорість у ланцюгах постачання. Ця технологія дозво-
ляє клієнтам отримувати детальну інформацію про 
походження товарів, що сприяє підвищенню довіри 
до брендів. Наприклад, у роздрібній торгівлі блок-
чейн може використовуватися для відстеження кож-
ного етапу створення продукту — від виробництва до 
доставки кінцевому споживачу. Метавсесвіти ство-
рюють нові можливості для побудови інтерактивного 
клієнтського досвіду. Компанії можуть використову-
вати віртуальні середовища для організації віртуаль-
них шоурумів, демонстрації товарів або проведення 
консультацій [21]. Це дозволяє брендам пропонувати 
унікальні рішення, які не можуть бути реалізовані 
через традиційні канали.

Підводячи підсумок, змістовні складові синергії 
технологій та каналів продажу підприємства роздріб-
ної торгівлі зображено на рис. 1.

Висновки. В сучасних реаліях синергія техно-
логій і каналів продажу стає основою стратегічного 
управління розвитком підприємства роздрібної тор-
гівлі. Інтеграція цифрових рішень із традиційними 

методами ведення бізнесу формує єдину екосистему, 
яка не лише задовольняє потреби сучасного спожи-
вача, але й створює передумови для інноваційного 
розвитку компаній. Застосування штучного інтелекту, 
блокчейн-технологій, аналітики великих даних та 
VAMR у рамках омніканальних стратегій забезпечує 
якісно новий рівень персоналізації та індивідуалізації 
клієнтського досвіду. Це, у свою чергу, сприяє зміц-
ненню лояльності споживачів і встановленню довго-
тривалих взаємовигідних відносин із ними. Водночас 
адаптація таких стратегій стикається з низкою сис-
темних викликів, зокрема фінансовими бар’єрами, 
проблемами сумісності ІТ-рішень, ризиками кібер-
безпеки та необхідністю трансформації організацій-
них процесів. 

Подолання цих перешкод вимагає від підприємств 
комплексного підходу, який включає як стратегічне 
планування, так і оперативну реалізацію інноваційних 
рішень.

Отже, омніканальність сьогодні стає не просто кон-
курентною перевагою, а обов’язковою умовою ефек-
тивного функціонування підприємств на сучасному 
ринку. Інтеграція технологій та каналів продажу, під-
кріплена системним аналізом та стратегічним мислен-
ням, дозволяє не лише відповідати новим викликам, 
але й задавати вектор розвитку для всієї галузі. Таким 
чином, майбутнє належить тим компаніям, які здатні 
гармонійно поєднувати технологічні інновації з глибо-
ким розумінням потреб своїх клієнтів.
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SYNERGY OF TECHNOLOGIES AND SALES CHANNELS 
AS A DRIVER OF CUSTOMER ORIENTATION

The article provides justification for the synergy of technologies and sales channels as a key factor in the adaptation 
of retail enterprises to the challenges of global competition in the context of economic space digitalization. It explores 
the interaction between technological innovations and the development of omnichannel strategies that integrate 
various sales channels to create a unified customer experience. The transformational impact of digitalization on 
retail operations is analyzed, particularly the changes in consumer behavior patterns, with consumers increasingly 
expecting a high level of interactivity and continuous access to goods and services across different platforms. Special 
attention to the necessity of harmonizing online and offline channels within a single omnichannel ecosystem, which 
enhances the competitiveness of enterprises is given. The main objectives of omnichannel strategies, including the 
formation of a holistic customer experience, increased customer loyalty, and optimization of operational business 
processes are systematized in the article. It is emphasized that an omnichannel strategy faces a number of systemic 
challenges, including financial barriers, IT interoperability issues, cybersecurity risks, and the need to transform 
organizational processes. Overcoming these obstacles requires enterprises to take a comprehensive approach that 
includes both strategic planning and operational implementation of innovative solutions. A schematic representation 
of the substantive components of technology integration with sales channels, which demonstrates the relationship 
between technological solutions and key elements of omnichannel service is proposed. The implementation of an 
omnichannel strategy, which involves a harmonious combination of technological innovations, sales channels with a 
deep understanding of customers needs, is a prerequisite for the effective functioning of an enterprise in the modern 
market and its significant competitive advantage.The integration of innovative technologies and sales channels, 
supported by systemic analysis and strategic thinking, allows us not only to meet new challenges, but also to set a 
development vector for the entire retail trade industry.

Keywords: synergy, innovations, technologies, omnichannel, sales, digitalization, competition, integration, 
customer experience, loyalty.
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