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У статті розглядається популярність прямого маркетингу (директ-маркетинг) в Україні: основні проблеми 
та перспективи розвитку. Наводиться визначення директ-маркетингу в зарубіжних та вітчизняних досліджен-
нях. З'ясовується місце прямого маркетингу на світовому рекламному ринку. Визначається в яких факто-
рах полягає популярність, важливість та різноманітність методів прямого маркетингу. Розглядаються канали 
розповсюдження директ-маркетингу згідно Європейської Асоціації. Обґрунтовуються властиві переваги та 
недоліки всіх інструментів прямого маркетингу. Описується схема для створення ефективних поштових пові-
домлень під час проведення директ-маркетингових кампаній. Розкриваються цілі використання директ-марке-
тингу, як для клієнта, так і для споживача. Описуються проблеми та перспективи розвитку прямого маркетингу  
в Україні.

Ключові слова: прямий маркетинг, формування комплексу маркетингових комунікацій, діяльність, лояль-
ність споживачів, перспективи.

The article is devoted to the popularity of direct marketing in the Ukrainian market. The main research method 
was the study of the theoretical and methodological aspects of determining the role played in the development of 
marketing communications through the research of specialists. Thus, it was determined that direct marketing is an 
interactive means of marketing communication that can simultaneously use several options for the distribution of 
an advertising message to elicit a response that can be accurately measured and make a sale. It was pointed out 
that databases are a necessary and important tool in which all information about existing or potential customers is 
stored. Distinguishing features of direct marketing have been identified, thanks to which it is possible to form a circle 
of customers who are determined to provide constant feedback, increase loyalty to the company, product or service 
and, as a result, to make repeated purchases or appeals. Four main principles of the popularity of direct marketing 
are substantiated: measurability, processing of large volumes, increasing the effectiveness of traditional means 
and the use of multi-channel marketing communications. The article also examines the distribution channels of this 
form of communication according to the European Direct Marketing Association (FEDMA), namely: personal selling, 
direct mail, catalog marketing, telephone marketing, television marketing and Internet marketing. The inherent 
advantages and disadvantages of all direct marketing tools are analyzed. So, we have developed a scheme of 
effective communication during direct marketing campaigns, which can be used as a basis not only in postal or 
e-mail mailings, but also in the case of telephone marketing. It was also determined that the use of electronic 
channels in direct marketing in Ukraine shows its advantages compared to others, therefore it is necessary to 
competently defend the marketing complex so that it is impossible for messages in the direct marketing system to 
contradict other marketing messages and mislead the consumer.

Keywords: direct marketing, formation of a complex of marketing communications, activity, consumer loyalty, 
prospects.
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Постановка проблеми. Директ-маркетинг 
є видом ринкової діяльності, у якій проявля-
ється особливий інтерес до індивідуальних 
запитів споживача та її особистості. Фактично 
це інтерактивна взаємодія між продавцем та 
споживачем, спрямована на вирішення мар-
кетингових завдань, які були поставлені про-
давцем. Така взаємодія має встановлюватися 
у процесі продажу деякого конкретного товару 
чи послуги за умови, що покупець у перегово-
рах грає роль повноправного учасника, а не 
пасивного об’єкта, здатного дати лише нега-
тивну чи позитивну у відповідь на пропозицію 
продавця.

Сьогодні прямий маркетинг стає все більш 
популярним як за кордоном, так і в Україні. 
Пояснення його популярності полягає в ефек-
тивності директ-маркетингу. Ефективність у 
свою чергу полягає в тому, що директ-марке-
тинг заснований на індивідуальному підході 
до кожного покупця.

Основними інструментами директ-марке-
тингу є поштове розсилання, факсрозсилання, 
e-mail-розсилання, кур'єрська доставка, теле-
маркетинг, демонстрація товару в реальному 
часі, посилкова торгівля за каталогами і т.п.

Директ-маркетинг вигідно відрізняється 
від багатьох інших видів маркетингу саме 
своїм новим підходом до правил взаємовід-
носин продавця і покупця, і зараз зростання 
популярності директ-маркетингу перевищує 
зростання популярності реклами в засобах 
масової інформації, оскільки звична для всіх 
реклама в засобах масової інформації є при-
близно вдвічі меншою, прибутковою.

Мета статті – розглянути прямий марке-
тинг (директ-маркетинг) в Україні: основні 
проблеми та перспективи розвитку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Існує багато визначень поняття прямого мар-
кетингу, кожне з яких акцентує увагу на вико-
ристанні інструментів комунікацій, які спря-
мовуються для налагодженні двостороннього 
зв’язку між покупцем та продавцем. Важливу 
роль у розвитку маркетингових комунікацій 
відіграли наукові доробки таких авторів, як 
Г. Багієв, Дж. Бернет, С. Гаркавенко, Г. Кар-
тер, К. Келлер, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, 
Т. Лук’янець, В. Пилипчук, Т. Примак та багато 
інших

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. У сучасній науці маркетингові кому-
нікації розроблені досить докладно, дещо 
відрізняючись структурою. Ф. Котлер у своїй 
роботі «Основи маркетингу» виділяв чотири 
основні параметри комплексу маркетингових 

комунікацій: реклама, стимулювання прода-
жів, зв'язки з громадськістю (PR), особисті 
продажі. Цей перелік є класичною моделлю 
комплексу маркетингових комунікацій.

Існує чимало думок щодо можливості фор-
мування комплексу маркетингових комуніка-
цій, що змінюють та розширюють склад кла-
сичних елементів. Нині одним із актуальних 
засобів просування товарів чи послуг висту-
пає саме прямий маркетинг, який займає 
особливу позицію у системі інтегрованих 
маркетингових комунікацій. Пізніше, у роботі 
«Маркетинг менеджмент» [4] Ф. Котлер вва-
жав за необхідне запровадити у маркетингові 
комунікації прямий маркетинг. Таке нововве-
дення допомогло багатьом компаніям суттєво 
посилити лояльність з боку своїх покупців, 
кількісно розширити склад реальних та потен-
ційних клієнтів, у повному обсязі, швидко та 
якісно постачати їх значну інформацію та зре-
штою домогтися збільшення прибутку. Швид-
козмінні інноваційні технології ще більшою 
мірою стимулюють значимість прямого мар-
кетингу. Виходячи з вище переліченого, необ-
хідно віднести до основних, значимих форм 
маркетингових комунікацій і директ-маркетинг.

Сьогодні директ-маркетинг стійко зайняв 
на світовому рекламному ринку міцну пози-
цію. Хоча історія прямого маркетингу ще поза-
минулому столітті. У 1856 році американська 
компанія Orvis, яка успішно веде свою діяль-
ність і в наш час, випустила свій перший ката-
лог, що пропонує спорядження для риболовлі, 
трохи пізніше вийшов каталог ще однієї успіш-
ної компанії – Tiffany. У 1872 році розпочала 
свою торгівлю поштою компанія Montgomery 
Ward. Термін директ-маркетинг народився 
та сформувався в Америці, де і був вперше 
виділений Лестером Вундерманом у 1967 р. 
під час роботи з такими фірмами як American 
Express та Columbia Records.

Ф. Котлер розумів під прямим маркетин-
гом «використання пошти, телефону, факсу, 
електронної пошти чи Інтернету з метою охо-
плення потенційних споживачів чи наданні їм 
товарів та послуг без використання маркетин-
гових посередників [3]».

Прямий маркетинг – це «комплекс заходів, 
за допомогою яких компанія вибудовує мар-
кетингові комунікації персонально і безпосе-
редньо (без посередників) з кожним спожи-
вачем своїх товарів та послуг, встановлює з 
ними тривалі взаємовигідні відносини [7]».

За визначенням Асоціації прямого марке-
тингу, прямим маркетингом є інтерактивна 
система, яка використовує один або кілька 
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засобів реклами, щоб викликати вимірну 
реакцію.

Таким чином, прямий маркетинг (або 
директ-маркетинг) – це інтерактивний засіб 
маркетингової комунікації, який може одно-
часно використовувати кілька варіантів 
поширення рекламного повідомлення для 
виявлення відповіді (зворотного зв'язку), що 
піддається точному виміру, і здійснення про-
дажу (причому незалежно від геолокації).

Необхідним та значущим інструментом 
директ-маркетингу є бази даних, у яких збе-
рігається вся інформація про існуючих чи 
потенційних клієнтів. Склад бази комплек-
тується на основі визначальних критеріїв – 
демографічних, географічних, професійних, 
а інформацію для бази даних можуть надати 
Інтернет-джерела, преса, соціальні мережі, 
форуми, онлайн-магазини та ін.

Відмінною рисою директ-маркетингу вис-
тупає можливість визначити своїх спожива-
чів, їх інтереси та запити із загальної маси. 
Завдяки цьому формується конкретне коло 
клієнтів, яке налаштоване на постійний зво-
ротний зв'язок, зростання лояльності до ком-
панії, товару чи послуги і, як наслідок, на здій-
снення неодноразових покупок чи звернень. 
Інформація, що міститься в споживчій базі, 
дозволяють виявити і розподілити на сег-
менти тих клієнтів, які з більшою мірою ймо-
вірності складуть необхідний цільовий ринок 
для конкретного товару, що просувається. 
Ретельно розроблена директ-маркетингова 
компанія допомагає знайти фірму ідеальних 
цільових клієнтів [9].

Використовуючи можливості цього виду 
комунікації, компанія - продавець та перспек-
тивний клієнт взаємовигідно можуть вступити 
у двосторонній зв'язок, причому споживач 
активно та постійно стимулюється для отри-
мання точної та повної інформації, уточнення 
неясних моментів та чіткого оформлення 
замовлення. При цьому споживачеві завжди 
надається можливість швидкої, а в ряді 
випадків – негайної відповіді на поставлені 
запитання. На відміну від інших засобів мар-
кетингових комунікацій, прямий маркетинг не 
обмежений ні в часі, ні в просторі. У переваж-
ній більшості випадків замовлення може бути 
зроблене в максимально зручний для клієнта 
час і доставлено покупцеві в будь-яке місцез-
находження.

Розглянемо у чому полягає популярність і 
значимість прямого маркетингу.

По-перше, з'являється актуальна можли-
вість практично точного виміру числа контак-

тів з рекламним повідомленням та відгуків 
нею цільової аудиторії. Можна достовірно під-
рахувати витрати застосування цієї стратегії і 
остаточний дохід.

По-друге, прямий маркетинг дозволяє сво-
єчасно обробляти великі обсяги одержуваної 
маркетингової інформації, що дає можливість 
керівнику компанії визначити рівень, досягну-
тий його підприємством, та спланувати розпо-
діл обсягу та якості інформації, розширення 
каналів зв'язку, проводити аналіз та тесту-
вання. А результати дослідження безсум-
нівно зможуть вплинути на весь хід процесу 
впровадження товару або послуг компанії на 
ринок [8].

По-третє, директ-маркетинг збільшує 
ефективність традиційних засобів. Сучасні 
споживачі задихаються від надлишку інфор-
мації та не мають достатньо часу на її сприй-
няття та застосування. Прямий маркетинг 
надсилає повідомлення лише тим людям, які 
хочуть отримувати ці рекламні розсилки, заці-
кавлені в отриманні інформації та самостійно 
приймають рішення про те, наскільки це пові-
домлення є корисним для ниx [3].

По-четверте, прямий маркетинг – дозволяє 
використовувати багатоканальність марке-
тингових комунікацій та їх обробки. Успіх біль-
шою мірою залежить від розуміння поведінки 
та переваги цільових груп, які можуть бути 
отримані з повідомлень у відповідь і даних 
моніторингу та аналізу.

Відповідно до визначення Європейської 
Асоціації директ-маркетингу (FEDMA) кана-
лами розповсюдження цієї форми комунікацій 
є: особистий продаж (персональний продаж 
через агентів, брокерів, комівояжерів товару 
чи послуги з урахуванням заявлених індиві-
дуальних запитів споживача); директ-мейл 
(адресне поштове розсилання рекламних 
матеріалів чи зразків товару можливим покуп-
цям конкретних типів продукції); маркетинг по 
каталогах (індивідуалізоване відправлення 
або розповсюдження каталогів з товарами 
постійним та потенційним клієнтам); телефон-
ний маркетинг (спрямоване на конкретного 
споживача анонсування продукції чи послуги 
у телефонному режимі з використанням SMS, 
MMS); телевізійний маркетинг (показ по теле-
візору реклами прямого відгуку, при якій перші 
споживачі, що додзвонилися, отримують 
право купівлі на пільгових умовах, або теле-
трансляція на спеціальних комерційних кана-
лах рекламного директ-звернення з вигідною 
пропозицією); Інтернет-маркетинг (вид пря-
мого просування своїх товарів чи послуг через 
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соціальні мережі, форуми, онлайн-магазини 
та ін.). Технологічні способи комунікації зна-
чно здешевлюють застосування інструментів 
директ-маркетингу і роблять їх більш прива-
бливими та ефективними [6].

Цілями використання прямого маркетингу 
є привернення уваги клієнтів; збільшення 
лояльності споживачів; мотивування та побу-
дова міцної основи для повторних покупок; 
встановлення довірчих та взаємовигідних від-
носин з покупцями; визначення позитивних чи 
негативних думок цільової аудиторії про кон-
кретні запропоновані товари та послуги; зміна 
в конструктивну сторону частоти, обсягу чи 
асортименту покупок; можливість отримати 
значну інформацію, здатну зробити маркетинг 
як директ-коммуникации ще ефективнішим.

Оскільки популярність директ-марке-
тингу в даний час постійно зростає, то і самі 
по собі методи директ-маркетингу стають 
досить різноманітними. Мабуть, зараз із усіх 
методів директ-маркетингу найчастіше вико-
ристовуються розсилки, як адресовані кон-
кретній особі, і неперсоналізовані. Насампе-
ред кожне послання має бути прочитаним, 
тому в директ-маркетингових розсилках 
використовується цілком конкретна схема 
для створення максимально ефективних 
інформаційних повідомлень. Частково ця ж 
схема використовується і під час проведення 
інших директ-маркетингових заходів (напри-
клад, при телефонному маркетингу), проте з 

поправкою на багато елементів спілкування, 
властиві іншим заходам.

Для всіх інструментів прямого маркетингу 
властиві переваги, зображені на рис. 1.

Прямий маркетинг має також свої недоліки 
(рис. 2).

Для створення ефективних поштових пові-
домлень під час проведення директ-маркетин-
гових кампаній використовується така схема. 
По-перше, навіть у неперсоналізованому 
повідомленні слід звертатися до конкретної 
людини. Це привносить у будь-яку розмову 
елемент особистого спілкування, внаслідок 
чого зростає увага потенційного клієнта до 
інформації у повідомленні. По-друге, спіл-
кування має бути максимально емоційним. 
Холодне інформативне послання набагато 
менш ефективно, оскільки здатне привер-
нути увагу лише тієї людини, яка і так займа-
лася пошуком запропонованого йому товару. 
Метою ж директ-маркетингової розсилки є 
привернення уваги людей, які раніше не уяв-
ляли, наскільки їм необхідний запропонова-
ний товар. Для створення точніших образів 
найлегше використовувати парцеляції – літе-
ратурний прийом, що є опис деякого образу 
короткими фразами одне-два слова. Цей при-
йом допомагає як малювати в уяві потенцій-
ного клієнта яскраві емоційні образи, а й точно 
передавати задуману атмосферу. По-третє, 
слід максимально використовувати візуальне 
сприйняття потенційного клієнта, проте при 

Рис. 1. Переваги прямого маркетингу [3]

П
ер

ев
аг

и 

-можливість вимірювання результатів комунікації

- швидкий відгук та вимірювана зворотна реакція;

 - географічна, комунікативна та демографічна вибірковість;

 - можливість індивідуалізації комерційної пропозиції
підприємства, що сприяє отриманню значних результатів; 

 - діалогова форма комунікації та встановлення прямого
контакту допомагають побудувати довгострокові відносини; 

- різноманітність засобів та інструментів для донесення
інформації до аудиторії. 
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цьому не перевантажувати його великою кіль-
кістю яскравих фарб та спецефектів [9]. Існує 
досить тонка грань між нормальною та над-
мірною кількістю різних спецефектів (напри-
клад, виділеннями світлом і кольором), і у 
випадку, якщо вона не відчувається на інту-
їтивному рівні, кількість спецефектів слід 
залишати помірною (стільки, скільки це необ-
хідно, щоб підкреслити найважливішу інфор-
мацію в повідомленні). По-четверте, не слід 
забувати про важливість присутності в пошто-
вому повідомленні зображення того, від кого 
написано повідомлення. Це також вносить 
у діалог елементи особистого спілкування. 
По-п'яте, необхідно дуже уважно та акуратно 
опрацьовувати аргументи, які будуть вико-
ристовуватися для кожної конкретної цільо-
вої аудиторії. Чим точніше буде аргумент, 
чим краще компанія-продавець підкреслить 
якісь труднощі чи бажання потенційного клі-
єнта, тим з більшим інтересом він читатиме 
повідомлення, відповідно тим вищий шанс, 
що він захоче придбати запропонований йому 
товар. По-шосте, у посланні має стояти осо-
бистий підпис адресанта – це ще один еле-
мент особистого спілкування, і демонстрація 
уваги та поваги адресанта до потенційного 
клієнта, і, крім того, для багатьох людей осо-
бистий підпис – це ще й гарантія правдивості 
інформації в повідомленні. По-сьоме, іноді 
вирішальним аргументом служить постав-
лений наприкінці повідомлення короткий, 
але емоційний постскриптум, тому цей еле-

мент класичного поштового повідомлення в 
директ-маркетинговій розсилці опускати не 
варто. Зрештою, для більшої ефективності в 
тексті повідомлення слід максимально вико-
ристовувати всі можливі елементи, здатні під-
вищити рівень довіри потенційного клієнта до 
адресанта повідомлення. Наприклад, можна 
викласти додаткові, більш докладні відомості 
про акцію або запропонований товар, під-
креслити унікальність і незвичайність зробле-
ної пропозиції, згадати всі відомі конкурентні 
переваги товару або послуги, точно і чітко 
виділити суть пропозиції і підкреслити, в чому, 
власне, полягає його вигідність для кожного 
клієнта [9].

Зрозуміло, наведена вище схема в такому 
вигляді годиться лише для поштових або 
e-mail розсилок, при особистому спілкуванні 
або спілкуванні по телефону всі пункти цієї 
схеми виявляються марними. Однак суть 
спілкування і 63 буде тією ж самою – зробити 
спілкування особистим, підкресливши інди-
відуальний підхід до потенційного клієнта і 
висловивши увагу і повагу до нього, якомога 
яскравіше, точно, незвичайно охарактеризу-
вати суть пропозиції і довірити потенційного 
клієнта. Різниця лише в тому, що робити це 
доведеться вже методами не письмового, а 
мовного спілкування.

Іншими словами, суть методів директ-мар-
кетингу полягає в тому, щоб змусити потенцій-
ного клієнта вислухати або прочитати адре-
соване йому інформаційне повідомлення, 

Рис. 2. Недоліки прямого маркетингу [3]
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- використання як короткострокову стратегію

не дає значних результатів; 

- не коректно обрана цільова аудиторія не дасть очікуваного відгуку;

- очікуваний результат приносить лише грамотно складена
та опрацьована стратегія маркетингових комунікацій;

- при стратегічному плануванні масштабної директ-маркетингової
кампанії знадобляться певні фінансові вкладення; 

 
- надто нав'язливе та надмірне використання директ-комунікацій

здатне викликати негативну реакцію аудиторії, що породжує недовіру 
до фірми та створює її негативний імідж; 



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО                                                                       Випуск # 43 / 2022

472

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

зацікавити зроблену йому пропозицію, викли-
кати у потенційного клієнта беззастережну 
довіру до співрозмовника. І саме з тієї при-
чини, що до різних людей потрібний відпо-
відно різний підхід, директ-маркетинг має на 
увазі індивідуальний підхід до кожного потен-
ційного клієнта. Загальна схема, навіть най-
точніша і найпривабливіша, не може бути 
однаково привабливою для різних категорій 
людей, тому і однаково високої ефективності 
у всіх випадках вона дати не може. Директ-
маркетингові заходи прагнуть до досягнення 
максимальної ефективності у діловому спіл-
куванні з кожним потенційним клієнтом [7].

Використання електронних каналів у 
директ-маркетингу в Україні свідчить про 
його переваги порівняно з іншими, серед яких 
високий рівень охоплення аудиторії, низькі 
часові та грошові витрати, наявність прямого 
доступу, що дає змогу встановлювати довго-
тривалий діалог між підприємством і спожи-
вачами. Необхідно грамотно вистоювати мар-
кетинговий комплекс, щоб повідомлення у 
системі прямого маркетингу було неможливо 
вступити у протиріччя коїться з іншими марке-

тинговими повідомленнями та ввести в оману 
споживача.

Висновки. Прямий маркетинг є областю, 
куди сьогодні спрямовує інвестиції майже 
кожна компанія, а саме промислові, рекламні, 
сервісні та страхові фірми. Не має навіть 
виключення і виробники практично всіх кате-
горій товарів – від одягу до автомобілей. 
Навіть роздрібний магазин та торгові центри 
використовують прямий маркетинг збільшити 
кількість відвідувань своїх точок. Оскільки 
саме директ-маркетинг надає можливість 
знайти потенційних покупців, переконати їх 
звертатися до рекламодавців, та у результаті 
зробити їх друзями та вести з ними спільну 
справу, отримуючи доходи.

Тому важливо використання прямого мар-
кетингу у системі інтегрованих маркетингових 
комунікацій, де різні інструменти комунікацій 
взаємно скоординовані, які недоліки компен-
суються у межах збалансованого комплексу 
маркетингових комунікацій. Саме у такій 
формі гарний маркетинг є ефективним спосо-
бом вирішення стратегічних завдань у сучас-
них умовах.
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