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Метою написання статті є  дослідження . телемаркетингу як 

сучасного напряму підвищення конкурентоспроможності національних 

підприємств. Розкрито концептуальні підходи до визначення  поняття 

«телемаркетинг». Наведено головні переваги телемаркетингу. Визначено 

збільшення сегменту телефонних продажів в України, що  вказує на їх 

перспективний напрям розвитку. Обґрунтовано телемаркетинг як 

сучасний напрям підвищення конкурентоспроможності підприємств.  

Ключові слова: телемаркетинг, конкурентоспроможність, переваги, 

споживач, розповсюджувач реклами  

 

Постановка проблеми. Епоха цифровізації спонукає всіх суб’єктів 

господарювання для задоволення потреб своїх споживачів (клієнтів) через 

різні канали комунікації. Звісно, сьогодні найбільш розповсюдженими 

каналами комунікації є мережа інтернет та соціальні мережи. Однак, 

сьогодні не можливо уявити життя людини без телефонів, смартфонів та 

гаджетів.  Саме тому, серед найбільш альтернативних каналів комунікацій 

та продажу товарів або послуг є телефона мережа (зв’язок). Отже, 

дослідження телемаркетингу як сучасного напряму підвищення 

конкурентоспроможності національних підприємств є досить актуальним.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вагомий внесок у 

дослідження інвестиційної привабливості та формування потенціалу в 

умовах пандемії присвячені наукові праці багатьох вчених, таких як: 
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Вдовічен А.А., Вдовічена О.Г., Гук О. В.,  Коржов Є. О.,  Компанець К.А., 

Литвиненко Н.П., Литвишко Л.О. та багато інших. Не дивлячись на велике 

коло дослідників, сучасні умови формування інвестиційного потенціалу, 

що відбуваються під дією короновірусної інфекції, вимагають 

інноваційних підходів до удосконалення механізмів, політики та 

принципів відповідно до викликів. А тому, дослідження особливостей 

формування інвестиційного потенціалу в умовах пандемії СOVID-19.  

Формулювання цілей статті. Метою написання статті є  

дослідження . телемаркетингу як сучасного напряму підвищення 

конкурентоспроможності національних підприємств.  

Виклад основного матеріалу досліджень. С.В. Маловичко зазначає, 

що «з кожним роком все більше підприємств звертаються до переваг 

електронної комерції, що дозволяє покращити показники прибутку, 

підвищити імідж в очах потенційних та ключових покупців і бізнес-

партнерів, швидко вийти на нові, раніше недосяжні ринки» [1]. 

Термін «телемаркетинг» вперше був використаний компанією Bell 

Systems, яка у журналі The Changing Times: The Kiplinger Magazine 

пропонувала послуги продажу по телефону. 

Водяник М. О. зазначає, що «Неможливо не відмітити, що розвиток 

телефонних мереж відіграє важливу роль як у суспільному, так і 

економічному житті суспільства. Беручи до уваги економічну сферу 

застосування, телефон можна назвати перспективним інструментом 

маркетингових комунікацій, особливістю якого є пряма комунікація. В 

свою чергу, це допомагає налагодити довгострокові відносини між 

продавцем та споживачем та підтримувати лояльність торговельної 

компанії» [2]. 

Зуб Т. А. та  Зозульов О. В. під поняттям «Телемаркетинг», що на 

англійській мові telemarketing, визначають «це вид прямого маркетингу, за 

якого спілкування продавця і покупця відбувається за допомогою засобів 

телефонії. Телекомунікації, також електрозв’язок – передавання, 

випромінювання та/ або приймання знаків, сигналів, письмового тексту, 

зображень та звуків або повідомлень будь-якого типу дротовими засобами, 

радіо, оптичними або іншими електромагнітними системами. До 

телекомунікаційних мереж можна віднести: телефонні мережі; 

радіомережу; телевізійні мережі; комп’ютерні мережі (Інтернет). 

Телемаркетинг переживає подальшу трансформацію в результаті широкого 

зростання кількості телефонів. Частково причиною того стало падіння цін 

на підключення завдяки ринковій конкуренції, частково – за рахунок 

швидкого розвитку мобільного телефонного зв’язку» [3, с. 7]. 
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Розвиток та трактування поняття телемаркетингу наведено у таблиці 

1. 

Таблиця 1 

Трактування поняття «телемаркетинг» 

Автор 

визначення 
Визначення поняття 

Компанія Bell 

System [4] 

Телемаркетинг – новий спосіб (драматичний) виконати та зруйнувати 

великі витрати на ведення бізнесу сьогодення. 

Жданова Т.С. 

[7] 

Телемаркетинг – це професійний вид діяльності, мета якого заснована у 

реалізації інтересів компанії через налагодження тільки телефонного 

контакту з споживачем. 

Лютий І.О., 

Солодка О. О.  

[10] 

Телемаркетинг дозволяє одержати прямий відгук реальних або 

потенційних клієнтів щодо особливостей діяльності і продуктового 

ряду банку. Інтерактивність є основною перевагою телемаркетингу. 

Котлер Ф. [9 Телемаркетинг полягає у використанні телефону для прямого продажу 

товару покупцям. Цей метод перетворився на один з основних 

інструментів сучасного прямого маркетингу. 

Павленко А.Ф., 

Войчак А.В. [10] 

Спілкування зі споживачем здійснюється телефоном з використанням 

різноманітних телекомунікаційних та інформаційних технологій. 

Савощенко А.С. 

[12] 

Телемаркетинг представляє маркетингову комунікаційну систему, в 

якій підготовлені фахівці використовують телефон та інформаційні 

технології для здійснення маркетингових і торговельних видів 

діяльності. 

Бернет Дж., 

Моріарті С. [5] 

Телефонний маркетинг є методикою прямого маркетингу, яка об’єднує 

в себе телекомунікаційні технології, маркетингові стратегії та 

інформаційні системи. 

Єрьомін В.Н. [6] Телемаркетинг – використання телефонних мереж для безпосереднього 

продажу товару споживачам; за безкоштовними для клієнтів 

телефонними номерами можна зробити замовлення, одержати 

необхідну інформацію про товар. 

Котлер Ф., 

Армстронг Г. [9] 

Телефонний маркетинг заснований на використанні телефону для 

прямого продажу товару споживачам. 

Джерело: згруповано за даними 4-11 

 

Отже, під телемаркетингом більшість науковців та практиків 

розуміють спосіб передання інформації щодо  продукції (робіт або послуг), 

що випускає або надає суб’єкт господарювання. Фактично за допомогою 

телефонної мережи здійснюється продаж продукції (робіт або послуг) 

суб’єкта господарювання.  

Існуючі дефініції не враховують часовий фактор застосування, тобто 

можливості прямої комунікації у зручний час для споживача [2]. Переваги 

телемаркетинг наведено у рис. 1. 
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Рис. 1. Переваги телемаркетингу 

Отже, серед головних переваг використання телемаркетингу в 

діяльності підприємств є безпосередній процес спілкування з клієнтами у 

зручний для нього час, отримання інформації від клієнта щодо потреби у 

їхній продукції (товарі або послуги), оформлення заказів на купівлю 

товарів або послуг через телефон, формування клієнтської бази,  економія 

ресурсів, результати маркетингових досліджень під час телефонних 

розмовин та ін.  

Водяник М. О. зазначає, що  «В ході свого розвитку сформувались 

наступні типи телемаркетингу: вхідний телемаркетинг (споживач здійснює 

запит телефоном), вихідний телемаркетинг (розповсюдження рекламної 

інформації споживачу з використанням актуальної бази даних), а також 

активний телемаркетинг (здійснення активних продажів) та пасивний 

(використання для підтримки відносин із споживачем)» [2]. 

Телефонний маркетинг також застосовують одночасно з прямою 

розсилкою листів або e-mail повідомлень, як допоміжний інструмент 

продажу. Великий вплив також має розвиток Інтернет-продажів, що 

надають додаткові можливості активної співпраці та формуванню 

позитивного іміджу компанії. Найбільшим попитом замовлень, що 

здійснюються телефоном, відзначаються товари, що пропонуються за 

каталогом, парфумерія та господарчі товари. 

Незважаючи на свої особливості, телемаркетинг показав свою 

ефективність на прикладі багатьох закордонних компаній. Директор з 

ПЕРЕВАГИ ТЕЛЕМАРКЕТИНГУ 

Економія ресурсів торгової 

компанії, зокрема рекламних 

витрат для незацікавлених 

споживачів 

 

Формування бази даних 

постійних та потенційних 

споживачів 

Безпосереднє спілкування із 

споживачем у зручний час 

Здійснення покупки товару 

телефоном, що має перевагу 

економії часу та можливості 

одержання персональних знижок 

 

Одержання нової рекламної 

інформації Проведення маркетингових 

досліджень та вивчити споживчі 

потреби 

 

Охоплення великої кількості 

споживчої аудиторії 

Підтримка якісного сервісу 

компанії, використання 

безкоштовної «гарячої лінії» 
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розвитку компанії Coca-Cola Hellenic Ukraine Володимир Чобан відзначив: 

«…не так давно Coca-Cola переглянула моделі продажів і активно 

зайнялася телемаркетингом. Це дозволило не лише оптимізувати 

структуру каналів реалізації, але й підвищити їх рентабельність, що 

особливо важливо при роботі з дрібними дистриб'юторами» [13]. 

Поступове збільшення сегменту телефонних продажів в Україні 

вказує на їх перспективний напрям розвитку: 

- сall-центри можуть стати додатковим інструментом розвитку 

електронної комерції в Україні; 

- використання «гарячої лінії» сприятиме підвищенню 

конкурентоспроможності компанії, враховуючи зауваження та побажання 

споживачів; 

- зручність використання телефонного зв’язку та можливість 

економії матеріальних ресурсів створює умови для подальшого розвитку 

телефонних продажів; 

- розробка ефективної методики впровадження телемаркетингу 

посилить конкурентоспроможність компанії в сучасних умовах ринкових 

відносин [2]. 

Швидкий темп розвитку економічного та суспільного життя 

суспільства впливає на пошук оптимізації часу та економії ресурсів. 

Продажі по телефону сприяють не лише підтримці довгострокових 

відносин, але й можливості покращення сервісного обслуговування. Пряма 

комунікація має значну перевагу у підтримці лояльності споживачів [2]. 

Отже, використання телемаркетингу в сучасних умовах 

господарювання дозволить національним підприємствам зміцнити свої 

конкурентні позиції, як на відчитаному ринку так і на закордонному.   

 

Висновки. Досліджено теоретичні підходи да визначення поняття 

«телемаркетинг». Визначено, що під телемаркетингом більшість науковців 

та практиків розуміють спосіб передання інформації щодо  продукції 

(робіт або послуг), що випускає або надає суб’єкт господарювання. 

Доведено, що фактично за допомогою телефонної мережи здійснюється 

продаж продукції (робіт або послуг) суб’єкта господарювання. Доведено, 

що серед головних переваг використання телемаркетингу в діяльності 

підприємств є безпосередній процес спілкування з клієнтами у зручний для 

нього час, отримання інформації від клієнта щодо потреби у їхній 

продукції (товарі або послуги), оформлення заказів на купівлю товарів або 

послуг через телефон, формування клієнтської бази,  економія ресурсів, 

результати маркетингових досліджень під час телефонних розмовин та ін. 
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Крамаренко И.С., Фарионова Т.А., Назриева З.Т., Кудрич Д.О. 

Телемаркетинг – современное направление повышения 

конкурентоспособности предприятий. Целью написания статьи является 

исследование. телемаркетинга как современного направления повышения 

конкурентоспособности национальных предприятий. Раскрыты 

концептуальные подходы к определению понятия «телемаркетинг». 

Приведены главные преимущества телемаркетинга. Определено 

увеличение сегмента телефонных продаж в Украине, что указывает на их 

перспективное направление развития. Обоснован телемаркетинг как 
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современное направление повышения конкурентоспособности 

предприятий. 

Ключевые слова: телемаркетинг, конкурентоспособность, 

преимущества, потребитель, распространитель рекламы. 

 

Kramarenko I.S.,Farionova T.A., Nazrieva Z.T., Kudrich D.O. 

Telemarketing - modern direction of increasing competitiveness of 

enterprises. The purpose of writing this article is research. telemarketing as a 

modern direction of increasing the competitiveness of national enterprises. The 

digital age encourages all businesses to meet the needs of their consumers 

(customers) through various channels of communication. Of course, today the 

most common channels of communication are the Internet and social networks. 

However, today it is impossible to imagine human life without phones, 

smartphones and gadgets. That is why one of the most alternative channels of 

communication and sale of goods or services is the telephone network 

(communication). Thus, the study of telemarketing as a modern direction of 

increasing the competitiveness of national enterprises is quite relevant. 

Conceptual approaches to the definition of "telemarketing" are revealed. The 

main advantages of telemarketing are given. An increase in the segment of 

telephone sales in Ukraine has been identified, which indicates their promising 

direction of development. Telemarketing as a modern direction of increasing the 

competitiveness of enterprises is substantiated. Theoretical approaches to the 

definition of "telemarketing" are studied. Telemarketing has been found to mean 

that most researchers and practitioners understand the way in which information 

about a product (works or services) produced or provided by an entity is 

transmitted. It has been proven that in fact the telephone network sells products 

(works or services) of the business entity. It is proved that among the main 

advantages of using telemarketing in the activities of enterprises is the direct 

process of communicating with customers at a convenient time, receiving 

information from customers about the needs of their products (goods or 

services), placing orders for goods or services over the phone. bases, resource 

savings, results of marketing research during telephone conversations, etc.  

Key words: telemarketing, competitiveness, advantages, consumer, 

advertising distributor 


