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ЗАЛЕЖНО ВІД БІЗНЕС-МОДЕЛІ ПІДПРИЄМСТВА

Метою дослідження є узагальнення теоретико-методичних підходів до оцінювання економічної ефективності 
інвестиційних проєктів в аграрному секторі. У роботі використано методи наукового узагальнення, систематизації 
та порівняльного аналізу, а також інструменти оцінювання інвестицій на основі дисконтування грошових потоків. 
У результаті систематизовано основні методи оцінювання ефективності інвестицій, обґрунтовано доцільність 
комплексного використання показників NPV, IRR, PI та строку окупності, а також доведено необхідність застосу-
вання аналізу чутливості й сценарного підходу для підвищення обґрунтованості інвестиційних рішень.
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The article examines the theoretical, methodological, and applied aspects of assessing the economic efficiency of investment 
projects in the agricultural sector, taking into account contemporary macroeconomic and environmental conditions. It is 
substantiated that in conditions of heightened uncertainty caused by macroeconomic imbalances, climate change, and market 
restructuring, the imperative of well-founded investment decision-making in agriculture is substantially increasing. Scientific 
approaches to interpreting the essence of economic investment efficiency are generalized, and the core methods of its 
assessment are systematized, with particular emphasis on dynamic indicators based on the concept of discounted cash flows.
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The feasibility of using a comprehensive approach to evaluating investment project effectiveness is proven, integrating 
indicators of net present value, internal rate of return, profitability index, and payback period. Special attention is focused on 
the need to adapt classical evaluation methods to the specific conditions of agricultural production, particularly by accounting 
for seasonality, prolonged production cycles, and the elevated risk profile of agricultural activities.

The features of applying sensitivity analysis and the scenario approach as instrumental tools for increasing the validity 
of investment decisions are revealed. It is substantiated that utilizing these tools enables the timely identification of critical 
factors affecting project results and minimizes potential financial losses.

The practical significance of the obtained results lies in their applicability by agricultural sector entities to enhance the 
efficiency of their investment activities. Prospects for further research are related to integrating modern digital technologies 
and analytical modeling tools into the investment project evaluation process.

Keywords: agribusiness, economic efficiency, investment projects, business processes, management.

Постановка проблеми. У сучасних умовах трансформації торговельного середовища та активного 
впровадження цифрових технологій особливої актуальності набуває питання формування ефективних 
систем управління продажами з урахуванням специфіки бізнес-моделі підприємства. Практика господа-
рювання свідчить, що використання стандартизованих управлінських підходів без адаптації до характеру 
торговельних процесів, типу клієнтської взаємодії та організаційних особливостей реалізації продукції не 
забезпечує належного рівня ефективності управління та може спричиняти нераціональне використання 
інформаційних ресурсів підприємства.

Відмінності у бізнес-моделях підприємств зумовлюють суттєві особливості організації продажів, 
структури інформаційних потоків, системи аналітичного забезпечення та набору ключових показників 
ефективності. У цьому контексті доцільним є групування бізнес-моделей за подібністю управлінських 
потреб, зокрема виокремлення моделей B2B та B2G як таких, що характеризуються контрактно-орієнто-
ваним підходом до реалізації продукції, а також моделей B2C та D2C, для яких притаманна клієнтоорієн-
тована модель управління продажами.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Фундаментальні засади організації комерційної діяль-
ності, збуту та маркетингових каналів дистрибуції досліджені у працях В. Пилипчука, О. Даннікова [1], 
В. Россохи [2], К. Бужимської [3], О. Зоріної, М. Балджи, Л. Филевича та їхніх співавторів [4–6]. Спе-
цифіку споживчої поведінки, класифікацію B2B/B2C ринків та інституційні особливості B2G-сегменту 
висвітлено у працях О. Шалевої [7], П. Котлера, К. Л. Келлера [9], А. Старостіної [10] та М. Окландера [11], 
а трансформацію каналів збуту в умовах цифровізації – у роботах А. Чирки [8]. 

Концептуальне підґрунтя проєктування бізнес-моделей сформовано О. Остервальдером та 
Y. Pigneur [12], тоді як C. Gunz [13] та О. Шалева [14] розкривають сутність D2C-моделі як автономної 
концепції прямої комунікації. Загальнометодологічний базис формувань управлінських систем (функціо
нальний, процесний, системний, ситуаційний підходи) систематизовано у публікаціях Р. Ляшенка [15], 
Л. Запари [16], І. Кононової [17], О. Тімченко [18] та Д. Штефанича [19].

Специфіку організації роботи комерційних служб та взаємодії з покупцями розкрито крізь призму 
компетентнісного й поведінкового підходів (G. Hildmann, U. Vossebein [21], P. Seglund [22]), екосистем-
них концепцій [23], вартісно-орієнтованого продажу (Value-Based Selling) для B2B (H. Terho, P. Töytäri, 
R.  Rajala  [25; 26]) та дата-центричного менеджменту (Data-Driven Sales) на основі AI та аналітики 
(I. Chaika [27]).

Попри значний масив напрацювань, у більшості праць підходи до управління продажами розгляда-
ються ізольовано в межах окремих ринків чи інструментів. Поза увагою науковців залишається питання 
комплексного узгодження систем управління продажами з базовими архітектурами бізнес-моделей (B2B, 
B2G, B2C, D2C) як наскрізним інтеграційним базисом, що визначає вибір між контрактно-орієнтованим 
та клієнтоорієнтованим вектором комерційної діяльності.

Мета і завдання дослідження. Метою статті є теоретико-методологічне обґрунтування та розробка 
адаптивного підходу до формування систем управління продажами підприємств на основі типологізації 
їхніх бізнес-моделей (B2B, B2G, B2C, D2C) та визначення релевантного управлінського, аналітичного 
й інформаційного інструментарію для кожного з визначених архітектурних векторів. Для досягнення 
поставленої мети визначено такі завдання: обґрунтувати перехід від класичної класифікації ринків до 
інтегрованих архітектур бізнес-моделей (B2B, B2C, B2G, D2C) у проектуванні систем управління прода-
жами; систематизувати підходи до управління продажами за контрактно-орієнтованим та клієнтоорієнто-
ваним векторами; охарактеризувати особливості організації процесів, CRM/ERP-контурів, аналітичного 
обліку та метрик ефективності (KPI) для кожної бізнес-моделі; обґрунтувати необхідність застосування 
адаптивного підходу та автономних управлінських контурів для підприємств із гібридними моделями 
функціонування.
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Виклад основного матеріалу. У контексті стратегічного налаштування системи управління продажем 
критично важливим є визначення сутнісних характеристик цільової аудиторії, специфіки продуктового 
портфеля компанії та природи ринкових взаємовідносин. Традиційно в економічній літературі підходи 
до організації комерційної діяльності в сфері продажів диференціюють за кількома розрізненими озна-
ками: за типами ринків (промисловий або споживчий) [1, 388; 2]; за функціональною роллю контрагента 
в товарорусі (виробниче підприємство, оптовий посередник чи роздрібна торгівля) [3; 4; 5; 6]; а також за 
формою власності суб’єктів господарювання (державний сектор чи приватний бізнес) [7]. Поряд із цим, 
сучасний стан розвитку комерції вимагає обов’язкового врахування технологічного середовища реалі-
зації товарів, що передбачає диференціацію підходів за формами комунікації та дистрибуції (традиційні 
офлайн-продажі, електронна комерція (онлайн) та гібридні омніканальні системи) [8].

На нашу думку, така лінійна диференціація ускладнює комплексне проектування комерційних конту-
рів компанії. На сучасному етапі розвитку менеджменту найбільш релевантним інтеграційним базисом, 
що синтезує зазначені підходи, виступає типологізація архітектур бізнес-моделей за векторами взаємодії: 
B2B, B2C, B2G та D2C.

У науковій літературі триває дискусія щодо сутності категорій B2B, B2C та B2G. Частина дослідників 
традиційно трактує їх виключно як ринкові сегменти або типи ринків, на яких функціонує підприєм-
ство, акцентуючи увагу на специфіці кінцевого споживача (споживчий чи промисловий ринки [9; 10], 
індивідуальний чи індустріальний споживач [11]). Водночас, з позицій сучасного стратегічного менедж-
менту та теорії бізнес-моделей (зокрема, компонентного підходу О. Остервальдера [12]), зміна цільового 
контрагента взаємодії детермінує радикальну перебудову всієї внутрішньої архітектури створення, доне-
сення та утримання цінності компанії. Специфіка цільової аудиторії повністю переформатовує логістичні 
ланцюги, канали розподілу, системи мотивації персоналу та інформаційні контури (CRM/ERP). Особливо 
яскраво це виявляється у сучасних умовах цифровізації із виокремленням моделі D2C, яка є не просто 
виходом на новий ринок, а кардинально новою філософією побудови бізнесу – безпосереднім управлін-
ням клієнтським досвідом без посередників [13; 14].

З огляду на це, у межах нашого дослідження категорії B2B, B2C, B2G та D2C розглядаються не просто 
як суб’єктні ринки, а як базові стратегічні архітектури бізнес-моделей, що безпосередньо визначають век-
тор конфігурування системи управління продажами підприємства. Перевага використання такого підходу 
до виокремлення архітектур як наскрізного методологічного інструменту полягає в тому, що він дозволяє 
одночасно інтегрувати всі три класифікаційні виміри: 1) суб’єктно-рольовий (визначає, хто є покупцем 
– інституційний споживач, державна структура чи кінцевий індивід); 2) продуктово-сутнісний (враховує 
специфіку попиту на товари промислового призначення, масові споживчі товари чи складні інфраструк-
турні рішення); 3) інституційно-правовий (регулює специфіку комерційного комплаєнсу, включаючи 
жорсткі процедури публічних закупівель у сегменті B2G або гнучкі цифрові технології взаємодії в D2C).

Відтак, саме перехід від розрізнених ринкових ознак до комплексних архітектур бізнес-моделей дозво-
ляє сформувати адаптивну та методологічно цілісну систему управління продажами підприємства.

Зазначимо, що сучасні підприємства рідко функціонують у межах однієї ізольованої архітектури. Еко-
номічна реальність вимагає від суб’єктів господарювання диверсифікації ризиків та одночасного освоєн-
ня різних ринкових ніш, що призводить до формування гібридних мультиринкових моделей. У випадку, 
коли компанія інтегрує у своїй діяльності кілька архітектур (наприклад, поєднує стабільні довгострокові 
контракти у B2B та B2G із гнучкими цифровими інструментами продажів у B2C та D2C), виникає об’єк-
тивна потреба у побудові диверсифікованої системи управління продажами. Зазначене унеможливлює 
використання лінійних, уніфікованих комерційних регламентів чи єдиної системи метрик для всієї компа-
нії. За таких умов виникає об’єктивна потреба у структурній декомпозиції та інструментальній адаптації 
комерційної служби підприємства. Це передбачає формування в її межах автономних контурів управлін-
ня продажами, де кожна архітектура бізнес-моделі функціонує на основі релевантного методологічного 
інструментарію.

Проектування та практичне розгортання системи управління продажами підприємства безпосередньо 
залежить від панівної методологічної парадигми. У межах загального менеджменту формування систем 
управління традиційно спирається на функціональний, процесний, системний та ситуаційний підходи [15; 
16; 17]. У межах функціонального підходу фокус зосереджується на організаційній структурі та розпо-
ділі обов’язків (планування, мотивація, контроль). Натомість процесний підхід, посилений цифровіза
цією, трактує продажі як наскрізний алгоритм (етапи воронки конверсії, впровадження CRM-технологій). 
Системний підхід дозволяє подолати «ізольованість» окремих функцій, розглядаючи комерційну діяль-
ність як відкриту екосистему. Саме системне бачення створює підґрунтя для впровадження згаданого вище 
дата-центричного підходу, де зміна одного елементу (наприклад, алгоритму скорингу лідів) синергетично 
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оптимізує всю воронку продажів та роботу персоналу. Ситуаційний підхід виступає головним методоло-
гічним регулятором та тригером конфігурації системи. Він доводить, що архітектура продажів не може 
бути статичною чи універсальною. З позицій ситуаційного менеджменту, головним детермінантом (кон-
текстом), який визначає вибір між контрактним чи клієнтоорієнтованим вектором управління, виступає 
саме архітектура бізнес-моделі підприємства (B2B, B2G, B2C, D2C).

Управління продажами є тактико-операційним ядром системи збуту. Його фокус звужений безпосе-
редньо до процесу взаємодії з клієнтом (ведення переговорів, укладання угод, клієнтський сервіс, робота 
з запереченнями) та управління персоналом – мотивації, навчання та контролю KPI менеджерів [18; 19]. 
Відповідно, говорячи про управління продажами на підприємстві, підходи до цього можна розподілити 
на дві великі групи – перша фокусуються на внутрішню організацію роботи відділу продажів та управ-
ління персоналом (компетентнісна парадигма (акценти на питанні роботи продавців та визначення про-
філю навичок персоналу щодо роботи з клієнтами [20], [21]) та поведінкова парадигма [22]); друга – 
орієнтовані на зовнішній вектор взаємодії з клієнтами та ринковим середовищем (вартісно-орієнтована 
парадигма з максимізацією LTV та VBS (Value based selling)) [23–25], а також екосистемний (платформе-
ний) підхід [26]. Водночас, наскрізним трендом цифровізації, що трансформує обидва зазначені вектори, 
є дата-центричний підхід [27]. Він базується на аналізі та використанні великих даних (Big Data), а також 
все активніші інтеграції технологій штучного інтелекту (AI), для предиктивного скорингу лідів, автомати-
зації алгоритмів ціноутворення та інтелектуального аналізу поведінки комерційного персоналу. 

Узагальнюючи зазначене розгалуження сучасних парадигм, у межах нашого дослідження доцільно 
структурувати весь масив підходів до управління продажами на два фундаментальні стратегічні вектори: 
контрактно-орієнтований (трансакційний) та клієнтоорієнтований (реляційний). Зазначена дихотомія є 
універсальною, проте її інструментальне втілення безпосередньо детермінується обраною архітектурою 
бізнес-моделі підприємства:

– Контрактно-орієнтований (трансакційний) вектор фокусується на стандартизації операцій, жор-
сткому дотриманні регламентів та мінімізації витрат на кожну угоду. У межах масових орієнтованих 
на споживача моделей (B2C, D2C) він реалізується через автоматизовані швидкі продажі (онлайн-
платформи, системи самообслуговування), де головним є темп та обсяг операцій. У корпоративному та 
державному сегментах (B2B, B2G) цей вектор матеріалізується у формі тендерних та регламентованих 
гуртових продажів, де ключовими об’єктами менеджменту стають контрактний комплаєнс, юридична 
відповідність та суворе виконання умов специфікацій.

– Клієнтоорієнтований (реляційний) вектор спрямований на побудову довгострокової взаємодії та 
максимізацію життєвого циклу клієнта. В архітектурах B2C та D2C він розгортається через поведінко-
ву парадигму (персоналізація пропозицій, управління клієнтським досвідом CJM, підписочні моделі). 
Натомість у промисловій моделі B2B вищим проявом клієнтоорієнтованості стає вартісно-орієнтована 
парадигма (Value-based selling), яка трансформує комерційну діяльність у консультаційний чи партнер-
ський підхід, орієнтований на спільне створення цінності (Value Co-creation) для бізнесу контрагентів.

 Підприємства, що функціонують у межах B2B (business-to-business) та B2G (business-to-government) 
моделей, здебільшого здійснюють реалізацію продукції великими партіями, працюють з обмеженим 
колом контрагентів та мають відносно низьку частоту укладання господарських операцій при значній 
вартості кожної угоди. Спільною характеристикою таких моделей є високий рівень залежності резуль-
тативності продажів від управлінських компетенцій персоналу, здатності підтримувати довгострокові 
ділові відносини та забезпечувати ефективний супровід контрактів. Для підприємств B2B та B2G ведення 
бухгалтерського і управлінського обліку зазвичай не потребує надмірної деталізації та часто обмежується 
використанням субрахунків і окремих рівнів аналітичного обліку за субконто.

Для B2B підприємств основним об’єктом управління виступає економічна результативність окремих 
контрактів, що обумовлює необхідність використання систем управлінського обліку, орієнтованих на ана-
ліз маржинального доходу, дебіторської заборгованості, оборотності товарних запасів та рентабельності 
клієнтських сегментів. У таких умовах доцільність впровадження класичних масових CRM-систем 
(орієнтованих на B2C-ринок) є обмеженою, оскільки реляційний компонент у B2B базується не на 
масовій взаємодії, а на персоналізованому менеджменті та довгостроковому веденні угод (Key Account 
Management).

Ключовими показниками ефективності для B2B підприємств доцільно вважати рентабельність прода-
жів, валову маржу за окремими контрактами, оборотність дебіторської заборгованості та середній обсяг 
реалізації на одного контрагента.

B2G модель, поряд із зазначеними характеристиками, додатково передбачає значний вплив нормативно-
правового регулювання, процедур державних закупівель та тендерного механізму укладання угод. Це 
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формує підвищені вимоги до документального супроводу операцій, контролю договірних зобов’язань та 
процедурного менеджменту.

Для підприємств B2G особливе значення мають такі показники, як частка виграних тендерів, середня 
вартість державного контракту, рівень виконання договірних зобов’язань та коефіцієнт стабільності порт-
феля замовлень.

Отже, у межах контрактно-орієнтованого вектора для B2B та B2G моделей характерним є домінуван-
ня фінансово-аналітичного підходу до управління продажами, в межах якого ключову роль відіграють 
системи управлінського обліку, ERP-рішення та інструменти економічного аналізу.

Порівняльну характеристику та специфіку адаптації управлінського, інформаційного й аналітичного 
інструментарію за всіма досліджуваними бізнес моделями систематизовано в табл. 1. 

Таблиця 1 
Матриця адаптації управлінських підходів до архітектури бізнес-моделей

Бізнес-модель
Суть контрактно-

орієнтованого 
(трансакційного) компонента

Специфіка 
клієнтоорієнтованого 

(реляційного) компонента

Домінуючий інструментарій та 
KPI

B2G (Business-
to-Government)

Абсолютне домінування. Жор-
сткий процедурний менедж-
мент, тендерний комплаєнс, 
виконання суворих юридичних 
специфікацій.

Мінімальна або відсутня. Від-
носини обмежені рамками закону. 
«Лояльність» тут – це бездоганна 
репутація виконання контрактів.

Інструменти: Моніторинг держ-
закупівель, системи юридичного 
контролю.
KPI: Частка виграних тендерів, 
коефіцієнт стабільності портфеля 
замовлень.

B2B (Business-
to-Business)

Фінансово-правова основа. 
Супровід великих контрактів, 
фіксація SLA (умов сервісу), 
контроль дебіторської заборго-
ваності та маржі.

Експертна й персоналізована. 
Базується на раціональному 
розрахунку. Це індивідуальний 
консалтинг, адаптація продукту 
під процеси замовника, спільне 
створення цінності.

Інструменти: ERP-рішення, спе-
ціалізовані B2B-CRM (для довгих 
угод), Key Account Management.

KPI: Валова маржа за контрактом, 
оборотність дебіторки.

B2C (Business-
to-Consumer)

Масовий операційний кон-
веєр. Забезпечення високої 
швидкості обробки замовлень, 
автоматизація розрахунків та 
логістики на касі чи сайті.

Масова та емоційна. Управлін-
ня клієнтським досвідом (CJM) 
через цифрові канали. Боротьба 
за утримання клієнта в умовах 
жорсткої конкуренції.

Інструменти: Повнофункціо-
нальні масові CRM-платформи, 
системи лояльності, автоматизація 
маркетингу.
KPI: Середній чек, конверсія, 
вартість залучення клієнта (CAC), 
порівняння цін за аналогогіний 
період (LFL).

D2C (Direct-to-
Consumer)

Пряма безперебійна логіс-
тика. Повна відповідальність 
виробника за доставку «до две-
рей» та швидкість виконання 
замовлення без посередників.

Глибока реляційна (дата-цен-
трична). Базується на аналізі 
великих даних (Big\ Data) про 
поведінку споживача. Макси-
мальна персоналізація та пряма 
комунікація.

Інструменти: Платформи цифро-
вої аналітики, ШІ-рекомендації, 
прогнозні моделі попиту.
KPI: Довічна цінність клієнта 
(LTV), коефіцієнт утримання 
(Retention\ rate), САС, ROMI.

Джерело: побудовано авторами.

На відміну від промислового сектору, де панує фінансово-договірна дисципліна, у B2C та D2C моде-
лях клієнтоорієнтований вектор набуває масового, цифрового характеру, підприємства функціонують в 
умовах інтенсивної взаємодії з великою кількістю кінцевих споживачів, що визначає іншу логіку форму-
вання систем управління продажами. Для таких моделей характерні висока частота операцій, широкий 
товарний асортимент, динамічне ціноутворення та значний обсяг клієнтських даних. Для підприємств 
B2C та D2C ведення внутрішньогосподарського (управлінського) обліку характеризується високим рів-
нем деталізації даних, що передбачає накопичення аналітики за індивідуальними споживачами (в базах 
даних CRM), а також за товарними позиціями, каналами продажу та поведінковими характеристиками у 
системі бухгалтерського обліку.

B2C модель охоплює роздрібну торгівлю, електронну комерцію, онлайн-магазини та маркетплейси, 
де ключовим фактором ефективності є швидкість обробки замовлень, персоналізація пропозицій, якість 
сервісу та здатність утримувати клієнтську лояльність. У зв’язку з цим управління продажами потребує 
інтеграції CRM-систем, складського обліку, маркетингової аналітики та цифрових каналів комунікації.

Для B2C підприємств ключовими аналітичними показниками є середній чек, коефіцієнт конверсії про-
дажів, частота повторних покупок та вартість залучення клієнта (CAC), а також LFL (Like-for-Like). LFL – 
це показник у роздрібній торгівлі та бізнесі, що вимірює зміну продажів чи доходу за аналогічні періоди, 
виключаючи фактори відкриття нових або закриття старих точок. Він показує реальну динаміку розвитку. 
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D2C модель, яка передбачає прямий продаж продукції виробником кінцевому споживачу без посе-
редників, посилює роль аналітики поведінки клієнтів та управління клієнтським досвідом. Ефективність 
продажів у таких умовах значною мірою залежить від здатності підприємства використовувати дані про 
купівельну поведінку для адаптації маркетингових стратегій, прогнозування попиту та формування інди-
відуалізованих пропозицій.

Для D2C моделей найбільш репрезентативними показниками є вартість залучення клієнта (САС), 
довічна цінність клієнта (LTV), коефіцієнт утримання клієнтів (retention rate), середня вартість замовлен-
ня (AOV) та окупність маркетингових інвестицій (ROMI). 

Водночас розвиток електронної комерції, цифрових продуктів та підписочних платформ зумовлює 
адаптацію аналітичного інструментарію управління продажами під специфіку циклу залучення та утри-
мання користувачів. Для оцінки ефективності комерційної діяльності у цифровому середовищі ключового 
значення набувають показники активності аудиторії та результативності маркетингових воронок. Зокрема 
інтенсивність взаємодії споживачів із цифровим продуктом вимірюється через рівень активних спожива-
чів (Active Users) – користувачі, які виконали дію (за день, тиждень, місяць), тоді як фінансова стійкість 
моделей із передодплатою оцінюється за допомогою прогнозованого щомісячного повторюваного 
доходу (MRR – Monthly Recurring Revenue) та середнього доходу з одного користувача (ARPU – Average 
Revenue Per User). Важливим елементом конфігурування систем управління продажами тут виступає ана-
ліз ефективності залучення трафіку через вартість тисячі рекламних показів (CPM – Cost Per Mille) та 
коефіцієнт клікабельності рекламних матеріалів (CTR – Click-Through Rate). При цьому ключовим мар-
кером деструкції клієнтсьокої бази та ефективності заходів із збереження лояльності виступає коефіцієнт 
відтоку користувачів (Churn Rate), що відображає частку споживачів, які припинили користування або 
оплату сервісу за визначений період. 

Таким чином, для B2C та D2C моделей домінуючим є клієнтоорієнтований підхід до управління про-
дажами, який базується на використанні CRM-платформ, систем автоматизації маркетингу, цифрової ана-
літики та показників, що характеризують інтенсивність взаємодії зі споживачем.

Порівняльний аналіз різних бізнес-моделей свідчить, що ефективність системи управління продажами 
визначається не стільки рівнем цифровізації підприємства, скільки відповідністю застосованих управлін-
ських інструментів особливостям організації торговельних процесів. Універсалізація цифрових рішень, 
зокрема безумовне впровадження CRM-систем незалежно від типу бізнесу, не завжди є економічно 
обґрунтованою.

У зв’язку з цим доцільно застосовувати адаптивний підхід до формування систем управління про-
дажами, який передбачає вибір організаційних, інформаційних та аналітичних інструментів залежно 
від бізнес-моделі підприємства, характеру клієнтської взаємодії, масштабів номенклатури та структури 
господарських операцій.

Висновки. У результаті дослідження обґрунтовано доцільність застосування архітектури бізнес-
моделей (B2B, B2C, B2G, D2C) як інтеграційного базису для проєктування систем управління продажами, 
що дозволяє узгодити їхній інструментарій із контрактно-орієнтованим (трансакційним) або клієнтоорі-
єнтованим (реляційним) вектором комерційної діяльності. Доведено, що B2B та B2G моделі вимагають 
жорстких ERP/CRM-контурів, процесного регламенту та аналізу рентабельності угод, тоді як B2C та D2C 
орієнтовані на дата-центричні аналітичні інструменти, автоматизацію комунікацій та метрики утримання 
клієнтів (LTV, CAC, Retention). Обґрунтовано необхідність застосування адаптивного підходу та форму-
вання автономних управлінських контурів для підприємств із гібридними моделями функціонування з 
метою запобігання процесійним конфліктам та підвищення загальної гнучкості збутової системи.

Перспективи подальших досліджень пов’язані з емпіричною апробацією запропонованої концепту-
альної моделі управління продажами на підприємствах із різними архітектурами бізнес-моделей (B2B, 
B2G, B2C, D2C), розробленням методики кількісного оцінювання ефективності контрактно-орієнтовано-
го та клієнтоорієнтованого стратегічних векторів, а також дослідженням впливу цифрової трансформа-
ції, штучного інтелекту та CRM/ERP-систем на вибір і результативність відповідних моделей управління 
продажами.
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