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ПОРІВНЯЛЬНА МОДЕЛЬ МАСС-МАРКЕТИНГУ 

ТА ДИРЕКТ-МАРКЕТИНГУ 

 

Аналіз сучасних наукових здобутків в області директ-

маркетингу дозволяє погодитись щодо багатогранної природи 

його суті. Таким чином, узагальнюючи дослідження 

термінологічного апарату дефініції «прямий маркетинг» можна 

стверджувати, що це діяльність, спрямована на поширення 

прямих комбінованих комунікаційних каналів, які формують 

зв’язки між продавцем та споживачем для просування продукції 

(товарів, послуг), яка орієнтована безпосередньо на таргет-

аудиторію та її розширення на основі актуалізованої бази даних 

про діючих та потенційних клієнтів. Завдяки наявності 

різноманітних форм засобів масової інформації та інших 

технологічних розробок діяльність бізнес-суб’єктів, які можуть 

реалізовувати товари та послуги, не залучаючи посередників, 

значно розширилась та диверсифікувалась.  

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. 

https://habr.com/ru/post/312450/#_blank
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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 вузького таргетування і бурхливим 

розвитком цифрових технологій і соціальних медіа, багато 

підприємств використовують директ-маркетинг або в якості 

основного маркетингового підходу або в якості доповнення 

до  загальної маркетингової стратегії [1]. На рисунку 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 побудови 

довгострокових відносин з клієнтами. 

 

 
 

Рисунок 1 - Порівняльна модель масс-маркетингу та директ-

маркетингу 
Джерело: розроблено автором 

 

Підприємства інтегрують директ-маркетинг, з метою 

адаптації своїх пропозицій і контенту до потреб та інтересів 



175 

 

окремих покупців або сегментів споживачів. Таким чином, 

досягається мета директ-маркетингу – формування залученості 

клієнтів та створення лояльного до підприємства співтовариства. 
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ЦИФРОВІЗАЦІЯ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ 

ТУРИСТИЧНОГО ПІДПРИЄМСТВА 

 

Сучасне економічне середовище характеризується високим 

рівнем застосування цифрових технологій під час виробництва 

товарів/надання послуг, стрімким розвитком бізнес-моделей та їх 

адаптивною гнучкістю до інтенсивної зміни характеру 

економічних відносин між всіма їх учасниками. Функціонуючий 

цифровий простір сьогодні є чи не найголовнішим способом 

обміну інформацією та комунікації між продавцями та 

споживачами [1, c. 95]. Саме тому застосування цифрових засобів 

розглядається як один із способів побудови ефективних каналів 

маркетингових комунікацій.  

Туристична галузь – одна з найбільш динамічних у своєму 

розвитку завдяки високій чутливості до зміни у попиті. Це є 

причиною значної кількості туристичних пропозицій: у зв’язку зі 

зміною споживчої поведінки, суспільних уподобань та трендів, 

все частіше з’являються нові способи організації відпочинку. 

Серед наявного різноманіття туристичних продуктів питання 

унікальності вже не є актуальним, натомість у туристичних 

операторів виникла інша проблема: вибір таких засобів 

маркетингових комунікацій, які дозволять виокремити 
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