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МАРКЕТИНГОВІ АСПЕКТИ СТАЛОГО РОЗВИТКУ 
ПІДПРИЄМСТВА: ГНОСЕОЛОГІЯ ТА ОРГАНІЗАЦІЯ  

ДИРЕКТ МАРКЕТИНГУ

MARKETING ASPECTS OF SUSTAINABLE DEVELOPMENT  
OF THE ENTERPRISE: GNOSEOLOGY AND ORGANIZATION  

OF DIRECT MARKETING

В статті розглянуто природу концепції «Директ маркетинг та зроблено уточнення поняття «ди-
рект маркетинг» в системі заходів стимулювання збуту продукції (товарів, послуг) в мінливих умовах 
господарювання. З метою ефективного управління діяльністю підприємством визначено різницю між 
масс-маркетингом та директ маркетингом. Доведено, що суб’єкти господарювання інтегрують директ 
маркетинг з метою адаптації своїх пропозицій і контенту до потреб та інтересів окремих покупців або 
сегментів споживачів. Розглянуто статичний медіанний показник рентабельності інвестицій (ROI), отри-
маний за допомогою окремих каналів директ маркетингу. Визначено основні функції директ-маркетингу. 
Розроблено організаційну модель директ маркетингу в період цифрових трансформацій, яка включає три 
блока: нормативно-правове, організаційно-методичне та технічного забезпечення.

Ключові слова: директ маркетинг, клієнти, прямий маркетинг, організація, цифровізація.

The article examines the nature of the "Direct Marketing" concept, analyzes scientific views on defining its es-
sence by foreign and domestic scientists. The concept of "direct marketing" in the system of measures to stimulate 
the sale of products (goods, services) in changing economic conditions has been clarified. In order to effectively 
manage the company's activities, the difference between mass marketing and direct marketing is defined. It has 
been proven that business entities integrate direct marketing in order to adapt their offers and content to the needs 
and interests of individual buyers or consumer segments. The static median indicator of return on investment (ROI) 
obtained with the help of separate channels of direct marketing is considered. The use of modern digital tools and 
platforms to develop the potential of direct interaction with the consumer, which direct marketing provides, can 
provide a number of advantages in financial, operational and market aspects. The main functions of direct mar-
keting (information, communication, operational, dynamic, operational, personalization, urgency) are defined, the 
implementation of which will allow to ensure developed forms of interaction with the target audience and the im-
plementation of transactions. An organizational model of direct marketing in the period of digital transformations 
has been developed, which includes three blocks: normative and legal, organizational and methodological, and 
technical support. It is proven that the organization of direct marketing foresees and organizes all the necessary 
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procedures for interaction with each individual consumer and ensures: development and approval of the marketing 
project; confirmation of persons responsible for the implementation of direct marketing; use and control of com-
pliance with applicable regulatory and legislative documents; search, systematization, processing, data analysis, 
database formation; production of materials depending on the selected tools of direct marketing (preparation of 
text for messages, advertisements, development of a layout of a postcard); making contact with a potential buyer, 
turning to outsourced fulfillment companies, forming a culture of communication in the context of implementing 
marketing project initiatives.

Keywords: direct marketing, customers, organization, digitalization.

Постановка проблеми. Динамічний роз-
виток економічних відносин сьогодні від-
бувається в умовах Четвертої промислової 
революції або Industry 4.0, головними харак-
теристиками якої є трансформація виробни-
цтва, що базується на передових технологіях. 
Окрім цього, у світі донині панує турбулентна 
невизначеність, пов’язана з виникненням 
негативних факторів: пандемії COVID-19 та 
карантинних заходів, зумовлених нею, а також 
повномасштабного Російського вторгнення 
в Україну. У цьому контексті, з метою реалі-
зації ефективного, результативного та соці-
ально відповідального ведення господарської 
діяльності підвищується роль комунікаційної 
складової у системі управління підприєм-
ством. Відтак, сьогодні маркетинг акумулює 
два підходи до спілкування зі споживачами: 
масовий маркетинг та директ маркетинг. 
Масовий маркетинг передбачає формування 
єдиного комунікаційного повідомлення, яке 
транслюється всім потенційним клієнтам за 
допомогою різних засобів масової інформації, 
таких як запис, радіо, телебачення та Інтер-
нет. Масовий маркетинг оптимізує продажі та 
інформує клієнта про товари та послуги, які 
надаються підприємством, однак такий під-
хід вимагає значних обсягів матеріальних та 
нематеріальних витрат, при цьому його ефек-
тивність є недостатньою для покриття таких 
витрат. Крім того масовий маркетинг не вра-
ховує змін, які можуть відбутися в бізнес-
середовищі, зокрема зміну ціни, інфляцію та 
трансформацію споживчих уподобань.

Відповіддю на актуальні виклики сього-
дення, на нашу думку, є концепція директ мар-
кетингу (direct marketing) як одного з фунда-
ментальних комунікаційних інструментів, який 
впливає на прийняття споживачем рішення 
щодо придбання товари. Директ маркетинг 
стає ключовою стратегією розвитку підпри-
ємства у контексті підтримки сталого комуні-
каційного зв’язку з клієнтами. Цей метод наці-
лений на конкретних споживачів за допомогою 
персоналізованих повідомлень та рекламних 
кампаній з метою отримання зворотної кому-
нікації у спілкуванні зі споживачами, а також 
забезпечити більшу віддачу на свої інвестиції.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Директ маркетинг сьогодні є предметом 

наукових та практичних досліджень зару-
біжних та вітчизняних учених, доводячи 
свою актуальність та ефективність. Зокрема 
Д. Кайоде [6] у своїй праці «Маркетингові 
комунікації» досліджує канали директ марке-
тингу, переваги та недоліки його імплемента-
ції. Основним концептуальним характеристи-
кам директ маркетингу у контексті принципів 
маркетингу присвячено дослідження Ф. Кот-
лера та Г. Армстронга [7]. С. Гулієв [5] дослі-
джує основи директ маркетингу та його 
інструменти. Науковці України також зро-
били вклад у розбудову концепції директ 
маркетингу, зокрема О.П. Беркова [14] визна-
чає практичні аспекти застосування директ 
маркетингу в сфері туристичних послуг; 
Н.А. Гонтаренко [15] розглядає концепцію 
директ маркетингу через призму його інтер-
активної складової з метою підвищення ефек-
тивності банківської діяльності. Враховуючи 
актуальне наукове надбання з питань розви-
тку концепції директ маркетингу, варто зазна-
чити, що процеси цифровізації, які щоденно 
трансформують соціально-економічні відно-
сини, зумовлюють перехід влади до спільноти 
клієнтів та потребу налагодження безпосе-
реднього зв’язку зі споживачами, що вимагає 
поглиблених досліджень процесу директ мар-
кетингу як одного з головних важелів сталого 
розвитку підприємства.

Мета статті полягає в дослідженні теоре-
тичних базових положень директ маркетингу 
та його організаційних особливостей з метою 
сталого розвитку суб’єктів підприємницької 
діяльності у цифровому середовищі.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. У 1967 р. у Массачусетському тех-
нологічному інституті у доповіді провідного 
фахівця з директ маркетингу Лестера Вун-
дермена «Директ-маркетинг – Нова револю-
ція у продажах» («Direct marketing – The new 
revolution in selling») було вперше озвучено 
термін «direct marketing».

Відповідно до визначення, наданого Асо-
ціацією прямого маркетингу США (The Direct 
Marketing Association of U.S.A) директ марке-
тинг – це інтерактивна маркетингова система, 
яка використовує один або кілька рекламних 
носіїв для впливу на вимірну реакцію і, або 
транзакцію в будь-якому місці, зі збереженням 
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цієї активності в базі даних [6]. При цьому 
в економічній літературі на сьогодні єдиної 
думки щодо суті поняття «директ маркетинг» 
немає, зокрема Дж. Кайоде у своїй праці «Мар-
кетингові комунікації» піддає критиці наведене 
визначення, зазначаючи, що у ньому акцент 
зроблено на вимірюваній відповіді, такій як 
типове замовлення клієнта, а тому такий мар-
кетинг науковець називає маркетингом пря-
мого замовлення. Автор стверджує, що директ 
маркетинг – це процес, пов’язаний з продажем 
товарів і послуг без допомоги оптового або 
роздрібного торговця. Така діяльність включає 
в себе рекламу прямого відгуку, рекламу, спря-
мовану на залучення потенційних клієнтів, яку 
продавці можуть використовувати для досяг-
нення продажів [6].

Класики маркетингу Ф. Котлер та Г. Арм-
стронг [7, с. 513] розглядають директ марке-
тинг – як прямий розподіл, тобто маркетин-
гові канали, що не містять посередників, крім 
того науковці додають, що це підхід для без-
посереднього залучення споживачів та ство-
рення спільноти бренду, при цьому автори 
наголошують на багатогранній природі фено-
мену директ маркетингу.

Цікавої точки зору дотримується С. Гулієв, 
який констатує, що директ маркетинг – це 
будь-які контакти, які не були запитані клієн-
том, вашого бізнесу з існуючими чи потенцій-
ними споживачами з метою генерування про-
дажів або підвищення обізнаності [5]. Однак, 
вважаємо, що таке визначення не є досить 
точним в епоху Індустрії 4.0, продуктом якої 
стали чат-боти, які безпосередньо стають 
комунікаційним зв’язком клієнта з підприєм-
ством за ініціативи саме споживача.

Вітчизняні науковці також зробили значний 
внесок у дослідження поняття «директ марке-
тинг», зокрема Н.А. Гонтаренко трактує його як 
«процес просування товарів та послуг напряму, 
з доставкою рекламних повідомлень безпосе-
редньо потенційному споживачу за допомогою 
директ-медіа (засобів прямої комунікації з спо-
живачем)» [15, с. 85]. У свою чергу О.П. Бер-
кова стверджує, що це вид маркетингу, який 
використовує засоби реклами для прямого звер-
нення до потенційного споживача для досяг-
нення відгуку без втручання роздрібної торгівлі 
або персонального продажу [14, c. 8].

Дійсно, аналіз сучасних наукових здо-
бутків в області директ маркетингу дозво-
ляє погодитись щодо багатогранної при-
роди його суті. Таким чином, узагальнюючи 
дослідження термінологічного апарату дефі-
ніції «прямий маркетинг» можна стверджу-
вати, що це діяльність, спрямована на поши-
рення прямих комбінованих комунікаційних 

каналів, які формують зв’язки між продав-
цем та споживачем для просування продукції 
(товарів, послуг), яка орієнтована безпосе-
редньо на таргет-аудиторію та її розширення 
на основі актуалізованої бази даних про дію-
чих та потенційних клієнтів. Завдяки наяв-
ності різноманітних форм засобів масової 
інформації та інших технологічних розробок 
діяльність бізнес-суб’єктів, які можуть реа-
лізовувати товари та послуги, не залучаючи 
посередників, значно розширилась та дивер-
сифікувалась. Очевидно, що переваги від 
впровадження концепції директ маркетингу 
отримали як підприємства, так і споживачі, які 
мають сьогодні змогу здійснювати купівлю 
товарів та послуг за більш низькими цінами 
за рахунок усунення маржі посередників.

Традиційні інструменти маркетингу були 
розроблені в контексті масового маркетингу: 
націленість на широкі ринки за допомогою 
стандартизованих повідомлень і пропозицій, 
які розповсюджуються через посередників. 
Сьогодні, однак, з тенденцією до більш вузь-
кого таргетування і бурхливим розвитком 
цифрових технологій і соціальних медіа, 
багато підприємств використовують директ 
маркетинг або в якості основного марке-
тингового підходу або в якості доповнення 
до загальної маркетингової стратегії. На 
рис. 1 наочно наведено різницю між масс-
маркетингом та директ маркетингом, зокрема 
директ маркетинг передбачає безпосередню 
взаємодію з ретельно націленими окремими 
споживачами та спільнотами клієнтів як для 
отримання негайного відгуку, так і для побу-
дови довгострокових відносин з клієнтами.

Підприємства інтегрують директ марке-
тинг, з метою адаптації своїх пропозицій і кон-
тенту до потреб та інтересів окремих покупців 
або сегментів споживачів [18; 20; 21]. Таким 
чином, досягається мета директ маркетингу – 
формування залученості клієнтів та створення 
лояльного до підприємства співтовариства.

Значення директ маркетингу та його важ-
лива роль в омніканальній маркетинговій стра-
тегії підтверджується статистичними даними, 
зокрема 73% американських споживачів 
зазначають, що вони вважають за краще, щоб 
бренди зверталися до них через пряму пошту, 
через зручність. 58% кореспонденції, отриму-
ваної американськими домогосподарствами, 
є маркетинговою. 60% одержувачів каталогів 
відвідують веб-сайт компанії, яка надіслала їм 
каталог. До 90% прямих листів відкривають, 
в той час як електронні листи – тільки 20-30%. 
60% опитаних маркетологів заявили, що поєд-
нання цифрових і прямих поштових розсилок 
підвищує рентабельність інвестицій [1; 9].
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У звіті ANA Response Rate Report за 
2022 рік про показник рентабельності інвес-
тицій (ROI), отриманий за допомогою окре-
мих каналів директ маркетингу за даними 
маркетологів по всьому світу, зазначається, 
що пряма поштова розсилка забезпечила 

середній показник рентабельності інвестицій 
у 112 %; маркетинг за електронною поштою 
відповідно – 93 %, у той же час маркетинг 
у соціальних мережах, на думку маркетоло-
гів, забезпечує середній показник рентабель-
ності інвестицій у розмірі 81 % (рис. 2). 
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Джерело: розроблено авторами

0

20

40

60

80

100

120

Пряма 
поштова 
розсилка

SMS Електронна 
пошта

Платний 
пошук

Реклама в 
соціальних 

мережах

Цифрова 
медійна 
реклама

112
102

93 88
81 79

Рис. 2. Показник рентабельності інвестицій (ROI),  
отриманий за допомогою окремих каналів директ маркетингу за 2022 р. у світі, %

Джерело: побудовано авторами на основі [8]



77

Наукові праці Міжрегіональної академії управління персоналом. Економічні науки  Випуск 4 (71), 2023

Статистичні дані дають змогу стверджу-
вати, що використання сучасних цифрових 
інструментів і платформ для розвитку потен-
ціалу прямої взаємодії зі споживачем, який 
надає директ маркетинг, може забезпечити 
ряд переваг в фінансовому, операційному 
і ринковому аспектах:

– зростання доходів – бренди можуть вста-
новити власний прямий зв’язок із клієнтами, 
збільшивши залучення та коефіцієнт конвер-
сії за допомогою власних каналів електронної 
комерції [22];

– підвищення рентабельності – у брендів 
відсутня необхідність конкурувати з метою 
кращого позиціонування в магазині і прове-
дення рекламних акцій за рахунок ціноутво-
рення або торгових витрат, або домовлятися 
з роздрібними торговцями щодо ціни [16];

– розширення охоплення ринку – підпри-
ємства вже не обмежені географічно або 
охопленням дистриб’юторів, якщо вони про-
сувають і продають свою продукцію безпосе-
редньо споживачам через інтернет. тепер вони 
можуть реалізовувати товари та послуги на 
швидкозростаючих ринках з найбільш затре-
буваними сегментами споживачів, що дозво-
ляє їм відразу вийти на світовий рівень [2; 3];

– скорочення капітальних витрат – позаяк 
підприємствам не потрібно розвивати ста-
ціонарні точки продажу для забезпечення 
зростання, при цьому очевидно, що існує 
необхідність інвестування у цифрові канали 
комунікації [19];

– підвищення якісного рівня отримання 
інформації щодо клієнтів – підприємства 
можуть використовувати великі дані (big 
data), які генеруються цифровими інструмен-
тами і платформами, з метою кращого розу-
міння переваг, способу життя, демографічних 
характеристик і шляху до етапу придбання 
своїх клієнтів [10; 12];

– підвищення якісного рівня відносин із 
клієнтами на основі аналітики великих даних, 
зокрема – надання персоніфікованих пропо-
зицій та розробки індивідуальних програм 
лояльності [11; 17];

– формування широкого асортименту 
продукції – підприємства можуть надавати 
доступ до повного каталогу своїх товарів, не 
обмежуючись тим, що роздрібні продавці вва-
жають «популярними» товарами [4].

Отже, можна зробити висновок, що, підпо-
рядковуючись основним принципам директ 
маркетингу, визначених Л. Вундерменом [13], 
а саме: стратегічного спрямування, клієнт 
орієнтованості, особливого ставлення до спо-
живача, доступного комунікаційного зв’язку, 
інтерактивного діалогу, завоювання клієнта, 

прагнення до завоювання лояльності клієнта 
тощо, до основних функцій директ марке-
тингу можна віднести:

– інформаційна – формування баз даних 
про постійних та потенційних споживачів 
для підвищення ефективності роботи з ними, 
а також надання споживачам достовірної та 
неупередженої інформації про товар, що про-
понується до придбання;

– комунікаційна – використання традицій-
них та інноваційних засобів прямого та зво-
ротного зв’язку зі споживачами;

– оперативна – швидке надання інформа-
ційних матеріалів споживачеві;

– динамічність – зміна видів директ марке-
тингу в залежності від модифікації продукції 
чи товару;

– персоніфікація – формування клієнт-
орієнтованих відносин індивідуально з кож-
ним споживачем при використанні сучасних 
інформаційно-комунікаційних технологій;

– терміновість – підтримка взаємовідносин 
з постійними покупцями.

Інтенсивність розвитку мобільного зв’язку, 
інформаційно-комунікаційних технологій та 
поява спеціалізованих програмних продук-
тів дозволяють використовувати різновиди 
директ маркетингу для залучення та утри-
мання клієнтів. Виконуючи функції директ 
маркетингу підприємства здебільшого вико-
ристовують персональні продажі, каталоги, 
інтерактивні телевізійні канали, а в умовах 
поширення цифровізації активно розвива-
ється інтернет-маркетинг шляхом імплемен-
тації директ мейлів, маркетингу в соціальних 
мережах, он-лайн та контекстної реклами, 
контент-маркетингу, інтерактивного мобіль-
ного маркетингу в інтегровану систему про-
сування та збуту продукції. Досягти успіху 
в реалізації заходів та форм директ марке-
тингу та отримати конкурентні переваги мож-
ливо при організації конструктивної системи 
директ маркетингу, що розширить коло клієн-
тів, і як наслідок, вплине на зростання обсягів 
реалізації товарів та отримання прибутку за 
умов оптимізації витрат.

Раціональна організація директ марке-
тингу як провідна складова системи управ-
ління підприємством передбачає дотримання 
положень організаційно-методичного, техніч-
ного та нормативно-правового забезпечення, 
упорядковує всі необхідні процедури для вза-
ємодії з цільовою аудиторією та забезпечує: 
розробку та затвердження маркетингового 
проекту; закріплення відповідальних осіб 
за здійснення директ маркетингу; викорис-
тання та контроль дотримання чинних нор-
мативно-законодавчих документів; пошук, 
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систематизацію, обробку, аналіз даних, фор-
мування бази даних; виробництво матеріалів 
в залежності від обраних інструментів директ 
маркетингу (підготовка тексту для повідо-
млення, реклами, розробка макету листівки); 
здійснення контакту з потенційним покуп-
цем, звернення до аутсорсингових фулфіл-
мент-виробництв формування культури спіл-
кування в контексті реалізації маркетингових 
проектних ініціатив. Технічне забезпечення 
враховує використання засобів мобільного 
зв’язку, стаціонарні телефони, друкарні, теле-
візійні засоби, директ-мейли адресні та без-
адресні, інформаційно-комунікаційні техно-
логії (Big data, хмарні технології, віртуальна 
реальність). Організація директ маркетингу 
в період цифровізації надано на рис. 3.

Важливість організаційного етапу побу-
дови діяльності в області директ маркетингу 
в період цифровізації полягає у природі 
його безпосередньої практичної значущості, 
оскільки по суті фахівці з маркетингу нама-
гаються здійснювати контроль над спожива-
чами, крім того жоден маркетолог не бажає 
даремно витрачати кошти та час, розсилаючи 

листи не зацікавленим в продукті або пропо-
зиції клієнтам.

У цьому контексті набуває важливого зна-
чення питання збереження та захисту пер-
сональних даних клієнтів та формування 
системи безпеки проти активізації кіберзло-
чинності у зв’язку з промисловим шпигун-
ством. Зазначені проблемні аспекти директ 
маркетингу є предметом подальших наукових 
та практичних досліджень.

Висновки. На фоні технічного прогресу 
директ маркетинг набуває все більше прихиль-
ників не тільки в сфері ритейлу, а й в інших 
галузях економіки, які раніше навіть не 
думали про необхідність застосування інстру-
ментаріїв прямих продаж. Зрозуміло, що для 
збільшення товарообороту, просування това-
рів на споживчому ринку, розширення кола 
клієнтів доречним використовувати всі мож-
ливі форми директ маркетингу з обов’язковим 
дотриманням етичних норм та правил спіл-
кування в соціумі. Бо саме вони надають 
можливість зосередити інформаційний та 
науково-технічний потенціал на конкретному 
цільовому сегменті та забезпечувати тривалі, 

Директ маркетинг

Організаційно-методичне забезпечення

Технічне забезпечення

Нормативно-правове забезпечення

1. Технічно-комунікаційне забезпечення: мобільні пристрої, телевізійні засоби, інтерактивні
дошки;
2. Програмно-технологічні засоби;
3. Інформаційно-комунікаційні технології: Big data, хмарні технології, віртуальна реальність;
direct-mail, адресні розсилки.

Вплив 
зовнішнього 
середовища

Вплив 
внутрішнього 
середовища

1. Розробка маркетингового проекту та його
затвердження;
2. Формування бази даних;
3. Виробництво матеріалів  в залежності від
обраних інструментів прямого маркетингу;
4. Звернення до аутсорсингових фулфілмент-
виробництв;
5. Методи обробки, передачі та зберігання
інформації.

Закони України: «Про інформацію», 
«Про охорону прав на знаки для товарів і 
послуг»; «Про авторське право і суміжні 
права», «Про рекламу», «Про електронну 
комерцію», «Про захист персональних 
даних» тощо.
Внутрішні розпорядчі документи.

Інновації Мотивація

Турбулентність Протиріччя та 
неузгодженість 

Рис. 3. Організація директ маркетингу в період цифровізації
Джерело: авторська розробка
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надійні стосунки зі своїми клієнтами, і як 
результат, отримати очікувані транзакції за 
операцією купівлі-продажу товарів в різних 
кутках споживчого ринку.

Для підвищення ефективності директ 
маркетингу суб’єктами господарювання вва-
жаємо за необхідне дотримуватися встанов-
леного порядку щодо виконання організацій-
них процедур зазначеного виду маркетингу, 
використовуючи нормативно-правове, орга-
нізаційно-методичне та технічне забезпе-
чення, шо дозволить підтримувати взаємодію 
з цільовою аудиторією в період тактичного 

та стратегічного розвитку підприємства. 
Вирішити завдання організації директ мар-
кетингу в умовах цифрових трансформацій 
дозволять сучасні інформаційно-комуніка-
ційні технології, зокрема Big Data, хмарні 
технології, віртуальна реальність, які наду-
ють можливість отримувати детальну інфор-
мацію та формувати базу даних, здійснювати 
обробку зібраних даних, зберігати їх, вико-
ристовувати (надавати іншим користувачам 
інформації) за призначенням та приймати 
вчасні маркетингові рішення у разі зміни 
поведінки споживачів.
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