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Анотація. В статті визначено важливість застосування новітніх 

технологій маркетингу у підприємницькій сфері у період воєнного стану в 

країні. Розглянуто застосування крос маркетингу, який, за умов 

сьогодення, активно впроваджується підприємцями малого та середнього 

бізнесу у ринкову діяльність. Визначено основні види, форми та 

інструменти крос маркетингу. Деталізовано етапи проведення його 

кампанії. Досліджено відношення підприємців до практичного 

застосування технології крос маркетингу, вибору партнера (ів) та 

перевірки їх сумлінності. Оцінено вплив факторів переваг крос-маркетингу 

щодо практики власного бізнесу. 

Ключові слова: маркетинг, підприємницька діяльність, крос 

маркетинг, воєнний стан. 
 

Summary. The article defines the importance of using the latest marketing 

technologies in the business sphere during the period of martial law in the coun-

try. The application of cross marketing, which, under today's conditions, is ac-

tively implemented by entrepreneurs of small and medium-sized businesses in 

market activity, is considered. The main types, forms and tools of cross market-

ing are defined. The stages of his campaign are detailed. The attitude of entre-

preneurs to the practical application of cross-marketing technology, the choice 

of partner(s) and the verification of their integrity was investigated. The influ-

ence of cross-marketing advantage factors on the practice of one's own business 

was evaluated. 

Key words: marketing, entrepreneurial activity, cross marketing, martial 

law. 

 
Постановка проблеми. Війна Росії проти України завдала 

масштабних збитків українській економіці. За даними Світового банку, 

Єврокомісії та українського уряду їх загальна сума оцінюється у 349 

мільярдів доларів США (станом на вересень 2022 р.). Наведені дані 
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підкреслюють масштаби викликів, з якими Україна стикається, 

намагаючись відновити свою економіку та водночас даючи відсіч 

російській агресії, яка не припиняється. За таких умов загальна сталість 

економічного стану країни це збереження макроекономічної стабільності 

за рахунок подальшого розвитку підприємницької діяльності з метою 

наповнення бюджету держави. Уряд вжив низку заходів щодо 

забезпечення стабільності бізнесу шляхом зниження податків, надання 

фінансової підтримки вимушеним переселенцям, підприємствам та їх 

працівникам, спрощення деяких бюрократичних перепон для 

підприємництва та організації допомоги з переїздом у безпечніші регіони, 

в яких можлива їх подальша робота.  

Поступово бізнес і громадяни пристосовуються до діяльності в 

умовах війни і, якщо, навіть, економіка скоротиться на третину, то вже у 

2023 р. та наступних роках (за прогнозами фахівців) зростатиме на рівні 

близько 4%. Однак, бізнес в цілому продовжує потерпати від російської 

агресії, тож і надалі матимемо послаблення оцінки його економічної 

діяльності. Про це свідчать результати опитування, яке щомісяця 

проводить Національний банк України щодо індексу очікування ділової 

активності (ІОДА). За результатами даного індексу, який виступає 

інструментом оперативної оцінки та відстеження тенденцій розвитку 

економіки та розраховується на основі опитувань українських підприємств 

реального сектору економіки (в останньому опитуванні взяли участь 429 

підприємств: з яких 45,7% – компанії промисловості, 28,2% – сфери 

послуг, 21,4% – торгівлі, 4,7% – будівництва; при цьому, 31,0% – це 

респонденти великих підприємств, 31,7% – середніх, решта – малий 

бізнес) маємо наступне: 

ü у січні 2023 року ІОДА знизився до 37,5 пунктів порівняно з 

42,1 у грудні 2022 р. На економічну діяльність підприємств та їхні 
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очікування суттєво вплинули дефіцит електроенергії, порушення 

логістики, низька платоспроможність населення тощо; 

ü свої оцінки щодо ІОДА погіршили підприємства всіх галузей: 

- промисловості – до 40,6 пунктів проти 43,4 у грудні 2022 р. На 

зниження оцінок, зокрема, вплинули дефіцит електроенергії, здорожчання 

виробничих витрат та зменшення попиту; 

- будівництві – 34,5 пунктів (у грудні – 35,6). На рівень ділової 

активності вплинули бойові дії, удорожчання сировини, скорочення 

інвестицій та сезонний фактор;  

- торгівлі – ІОДА знизився до 33,9 пунктів (у грудні – 42,1). 

Типове зниження активності підсилене зниженням доходів населення, 

зумовили різке погіршення оцінок щодо товарообігу та обсягів закупівлі 

товарів для продажу; 

- сфері послуг – знизився до 37,2 пунктів (у грудні - 41,8). На 

погіршення оцінок вплинули руйнування інфраструктури, складнощі з 

постачанням та підвищення тарифів. Більшість підприємств даної сфери і 

надалі очікують здорожчання власної продукції/послуг та скорочення 

працівників; 

- у сегментах «середнього» та «малого» бізнесу (за даними 

опитування Європейської Бізнес Асоціації (EBA), 42% підприємців взагалі 

припинили працювати, близько третини – призупинили роботу, але хочуть 

її відновлювати, у повному обсязі нині працює лише 13% представників 

цих сегментів бізнесу [2-4; 11; 21]. 

На тепер, за даними Промислової торгівельної палати України 

поточний стан бізнесу характеризується наступними показниками: 13% 

суб’єктів підприємницької діяльності продовжують працювати, як і 

раніше; 28% – працюють частково; майже не працюють – 20% та 35% 

повністю призупинили функціонування до очікування кращих часів; 
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більше того, у 3% підприємців бізнес не тільки не активний, а й такий, що 

не планується до відновлення [1]. 

Саме тому, особливої актуальності набуває розгляд застосування 

суб’єктами бізнесу новітніх інструментів їх маркетингової діяльності, які 

нададуть їм змогу не тільки вижити в умовах воєнного часу, а й мати 

ринкову стабільність, яка забезпечить отримання прибутку, створення 

робочих місць, участь у формуванні місцевого (регіонального, державного) 

бюджету та надання допомоги ЗСУ тощо. 

Одним із таких інструментів може виступити технологія крос–

маркетингу, застосування якої у ринковій діяльності бізнес-суб’єктів 

забезпечить «гасіння» викликів сьогодення, що в умовах воєнного стану є 

найактуальнішим для багатьох сфер підприємницької діяльності в України. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Загальні дослідження 

підприємницької діяльності та її сутності розглядалися в роботах багатьох 

вітчизняних науковців [6; 9; 12; 17; 19; 20; 24]. 

Питанням функціонування бізнесу під час війни та її впливу на 

ринкову сталість підприємництва присвячені труди Гук О.В.. Іванова С.В. 

та Піхняк Т.А. [8; 18; 23].  

Безпосередньо основні тенденції розвитку крос-маркетингу як 

інноваційного маркетингової технології у своїх працях розглядали  

Гомольська В.В., Бобрицька Н.Д. та Вовк А.В. [5; 7; 16]. 

Наведені вище науковці втілили у своїх працях чимало актуальних 

питань, які допомогли розкрити низку аспектів досліджуваної проблеми. 

Проте існує потреба вивчення застосування технології крос-маркетингу як 

тактично-стратегічного напрямку ведення бізнесу в умовах воєнного стану 

в країні. 

Формулювання цілей дослідження. Основна мета статті полягає в 

теоретичному обґрунтуванні поняття крос-маркетингу та практичній 
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адаптації його інструментів до здійснення підприємницької діяльності в 

умовах воєнного стану в Україні. 

Методологічною основою дослідження є принципи системного 

підходу щодо вивчення наукових праць та спеціалізованих літературних 

джерел вітчизняних та зарубіжних вчених з питань крос-маркетингу як 

інноваційної технології бізнес-суб’єктів. В ході дослідження було 

використано логічний метод та методи маркетингових досліджень. 

Виклад основного матеріалу дослідження. За даними Business & 

Human Rights Resource Centre, за період воєнного часу 30 % українських 

підприємств повністю припинили діяльність, 45 % підприємств скоротили 

виробництво [26], а 11% підприємств малого та середнього бізнесу, який 

відіграє ключову роль в економіці України, забезпечуючи близько 64% 

доданої вартості, 81,5% зайнятих працівників у суб’єктів господарювання 

та 37% податкових надходжень, здійснили релокейт на захід України, а 

саме: до Львівської області – 28%, Закарпатської області – 18% та 

Чернівецької – 12%. За кордон виїхало тільки 4% підприємств, а 71% 

взагалі нікуди не перевозили свій офіс чи виробництво [8; 18; 22]. 

Бажання адаптуватися до сьогодення та поступово відновлювати 

підприємницьку діяльність підтримується Урядовими програмами 

підтримки бізнесу [4]: 

- Державною програмою «Доступні кредити 5-7-9%»,за якою 

держава компенсує суб’єктам підприємництва частину кредитного 

навантаження; 

- «Релокація підприємств», як програма відновлення економіки 

держави за рахунок переміщення підприємств з територій, що наближені 

або знаходяться у зоні бойових дій, в безпечні регіони Західної України (за 

рік війни за даною програмою в більш безпечні регіони країни було 

переміщено 800 підприємств, 623 з яких вже відновили роботу на новому 

місці); 



International Scientific Journal “Internauka”. Series: “Economic Sciences” 
https://doi.org/10.25313/2520-2294-2023-9 

International Scientific Journal “Internauka”. Series: “Economic Sciences” 
https://doi.org/10.25313/2520-2294-2023-9 

- «єРобота» як державна програма безповоротних мікрогрантів 

до 250 тис. грн. Вона розрахована на всіх, хто хоче почати чи розвивати 

свій малий або мікробізнес, при цьому отримувач гранту зобов’язаний 

створити щонайменше одне робоче місце. Програма виступає також як 

дієва допомога від держави для відновлення, створення власної справи з 

нуля, реалізації амбітних проектів, генерування нових маркетингових 

стратегій та впровадження їх інноваційних технологій [22]. 

Однак, ринок, що знаходиться в умовах постійних негативних 

викликів змушує його учасників до пошуку нових технологій ринкової 

діяльності. Однією з тих, що допомагає швидше стабілізуватися на ринку, 

налагодити канали збуту та знайти своїх споживачів виступає крос-

маркетинг, який, за умов сьогодення, активно впроваджується 

підприємцями малого та середнього бізнесу в ринкову діяльність.  

Світовий досвід застосування крос-маркетингу можна зустріти в 

самих різних сферах, наприклад, досить довгі й ефективні стосунки 

склалися між мережею готелів «Sheraton», на reception яких було 

розміщено флаєри зі знижкою на відвідування певного кафе, бару, 

спортивного або нічного клубу, зоопарку і т. і., а компанія Procter & 

Gamble (P&G), яка працює в Україні ще з 1993 року, запустила ко-

брендингову рекламну кампанію пральних машин Bosch і засобів торгової 

марки Calgon, що створена у США ще у 1933 році для випуску засобів для 

пом'якшення води. У світовому масштабі об'єднання зусиль різних 

організацій вже стало класичним у проведенні кампанії крос-маркетингу 

[15]. 

Для вітчизняних підприємців, які не були готові до повномасштабної 

війни, до тимчасової окупації чи постійних перебоїв із електро, водо-, 

теплопостачаннями практична реалізація кампанії крос-маркетингу стає 

дієвим інструментом.  
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Деталізуємо поняття крос-маркетинг (перехресний маркетинг) – це 

просування компанії, а також її товарів та послуг за допомогою рекламних 

кампаній, івентів, акцій чи конкурсів спільно з компаніями-партнерами; з 

компаніями, що виробляють подібні товари або надають схожі послуги; і 

як це не дивно, з конкуруючими компаніями, оскільки їх цільові аудиторії 

схожі, а товари/послуги взаємно доповнюються, то така взаємодія 

допомагає охопити більше потенційних клієнтів без додаткових рекламних 

вкладень. Маємо зауважити, що спосіб вибору союзників може 

кардинально відрізнятися. Зустрічаються рівноправні угоди між двома 

фірмами з приблизно однаковим капіталом і популярністю, що дозволяє 

обмінюватися клієнтськими базами, проводити рекламні заходи фактично 

у рази дешевше. Соціологи підрахували, що 500 найбільших компаній 

світу за останні 10 років вступили в більш, ніж 60 різних партнерських 

програм. Це сприяє не тільки проведення спільних рекламних кампаній, 

але й випуску нових продуктів [15]. 

Тому можемо конкретизувати, що крос-маркетинг: по-перше, є 

тактикою, яка найбільше використовується для покращення продажів 

компанії; по-друге – це стратегічна позиція, яка передбачає надання 

(представлення, рекомендацій) споживачам додаткових товарів/послуг для 

збільшення власних продажів. Суть крос-маркетингу полягає у перетині 

супутніх товарів/послуг у одній PR-акції, яка проводиться спільно двома 

чи більше компаніями. У якості резюме зауважим, що крос-маркетинг – це 

взаємовигідне партнерство, у якому можна виділити два варіанти 

застосування технології, а саме: 

- коли менш відома компанія вибирає собі в партнери компанію 

з відомим брендом і у подальшому приймає участь у реалізації тих 

функцій, які виконують партнери під час крос-маркетингових заходів. Це 

може бути розподіл за джерелом фінансування, або пріоритетністю цілей 

того чи іншого бренду;  
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- коли фірми мають статус рівноправного партнерства. За таким 

варіантом подальші сумісні дії спрямовуються на просуванні дорогих та 

високотехнологічних продуктів. Даний союз забезпечується 

рівноправністю фінансових вкладень у проект та відповідно рівним 

розподілом матеріальної та нематеріальної вигоди.  

Аналіз літературних джерел дозволив нам провести деталізацію 

основних видів, форм та інструментів крос маркетингу, рис. 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 1. Основні види, форми та інструменти крос-маркетингу 

Джерело: систематизовано на основі [5; 7; 15] 

 
Перелічені види крос-маркетингу ефективно працюють окремо, але 

ще краще їх комбінувати. Головне, контролювати репутаційну чесність 

партнерів, їх бажання відповідати чесною конкуренцією на співпрацю. 

Маємо зауважити, що саме тепер базові принципи конкуренції, які 

визначають поведінку бізнес-суб’єктів у підприємницькому середовищі, 

мають тенденції переходу від жорсткої конкуренції учасників ринку до 

активної взаємодії. Така позиція була висловлена ще у 1996 році у книзі 

«Конкурентне співробітництво у бізнесі» ((англ. Co-opetition: A Revolution 

Mindset that Combines Competition and Cooperation) Адама Бранденбургера 

(професор Кембріджського університету) і Баррі Нейлбаффа (професор 

менеджменту Йельської школи менеджменту), які розробили бізнес-
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стратегії конкуренції у підприємництві, де вказували на необхідність 

співробітництва у бізнесі як способу збільшення цінності для всіх 

учасників взаємодії [25]. 

Однак, треба мати на увазі, що проведення кампанії перехресного 

маркетингу (рис. 2) підходить не для всіх товарів/послуг. В основному 

такий симбіоз бізнес- партнерів розраховано на кінцевого споживача 

преміум сегменту. 

 
 

 

 

 

 

Рис. 2. Етапи проведення кампанії крос маркетингу 

Джерело: систематизовано на основі [7; 15] 
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складалася з респондентів, які отримали доступ до анкети і самі прийняли 
рішення про участь в онлайн- анкетуванні. І в основному це були 
представники наступних бізнесів: перукарні (18%); салони краси (15%); 
кафе (12%); готелі (9%); точки продажу різних товарів (8%); встановлення 
вікон (5%); їжа з доставкою (5%), решта 28% - друкарні, кафе, СТО, 
магазини меблів, фірми з монтажу та установки побутової техніки та ін.), 
рис. 3.  
 

Чи впроваджуєте Ви у 
своїй практиці 

тенологію 
крос-маркетингу? 

 

 
Чи володієте Ви інтуїтивним вибором партнера(ів) щодо практичної реалізації 

обраного інструменту крос-маркетингу? 

 

Чи враховуєте Ви у май-
бутнього партнера: 

- маркетингову активність; 
- наявність цільової ауди-

торії; 
- ринковий імідж; 
- наявність лояльних спо-

живачів; 
 

-  
 

Рис. 3. Відповіді респондентів на питання анкети щодо практичного застосування 

технології крос-маркетингу та вибору партнера (за умови великого масиву 

інформації – результати надаються фрагментально) 

Джерело: розробка авторів 
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Резюмуючи отримані результати, маємо підкреслити, що 85% («Так» 

55% + «Інколи» 30%) застосовують технологію крос-маркетингу, з них 

74% вважають, що нарізі ситуація в сфері підприємницької діяльності не 

дає можливість покладатися на інтуїцію. Саме тому 100% респондентів 

вказали на важливість ринкової активності (іноді пояснюючи свій вибір 

додатково як життєдіяльність, ринковий потенціал, ринкова сталість, 

прибутковість, наявність перспектив розвитку та ін.), майже 80% – на 

наявність у партнера цільової аудиторії. Саме тому тільки 2% підприємців 

перевіряють сумлінність обраного партнера(ів), а 63% респонденти 

вказали, що взагалі не проводять таку перевірку, рис. 4.  

 

 

 

 

 
Рис. 4. Відповіді респондентів на запитання «Чи проводите Ви перевірку 

сумлінності обраного партнера (ів) ?» 

Джерело: розробка авторів 
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конкурентів, підвищення рівня поінформованості про товар/послугу, 

фірму. Визначення рангу кожного означеного фактору було проведено 

експертною групою з числа науковців- теоретиків та практичних 

підприємців у паритетному співвідношенні (20:20) і, на його основі, 

створено восьмикутник оптимальності позитивного впливу на ринкову 

сталість фірми (підприємства), на який накладено восьмикутник думок 

респондентів, рис. 5. 

Не зважаючи на те, що восьмикутник впливу факторів переваг крос-

маркетингу щодо практики власного бізнесу за шістьма факторами не 

повністю співпадає з оптимальним варіантом, думка респондентів щодо 

робочої формули крос-маркетингу «1+1=11» працює й здатна принести 

відчутні результати в разі обдуманих і узгоджених дій всіх учасників крос-

акції. Однак, звідси надзвичайно актуальною буде рекомендація ставитися 

до вибору партнера (ів) з особливою ретельністю [7; 14]. 

 

Рис. 5. Ранжування впливу факторів переваг крос-маркетингу щодо практики 

власного бізнесу 

Джерело: розробка авторів 
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Розширення меж «восьмикутника успіху» практичного застосування 

інструментів крос-маркетингу можливе за умов більш ретельної деталізації 

всіх нюансів договору співпраці від формування певних заходів щодо 

популяризація серед цільової аудиторії (рейтинг – 6) до впровадження 

нових каналів комунікації із додатковими споживачами та пошуку 

ринкової можливості відбудуватися від існуючих конкурентів (рейтинг – 

7), конкурентна позиція яких є достатньо високою. Саме тому крос-

маркетингове співробітництво з іншими компаніями-партнерами може 

допомогти не тільки вижити на новому ринку, а й шляхом залучення 

більшості споживачів (клієнтів), збільшити власну ринкову частку.  

Висновок. Крос-маркетинг – технологія перехресного просування 

товарів чи послуг двома або більше організаціями в рамках єдиної 

програми з метою стимулювання продажів або підвищення рівня 

поінформованості про товар/послугу чи фірму. Спільна робота двох чи 

кількох підприємств у сфері просування товарів/послуг характеризує 

взаємне розуміння та визнання того, що успіх конкретної фірми тепер 

частково залежить від іншої фірми і має бути не лише взаємовигідною, а й 

задовольняти потреби споживачів (клієнтів). На тепер, в умовах 

невизначеності зовнішнього середовища і, як результат, свого подальшого 

становища, виживання та існування на ринку, впровадження певного виду, 

форми та інструментів крос-маркетигу дозволить підприємству (фірмі) в ці 

тяжкі часи не тільки адаптуватися до реалій воєнного часу сьогодення, а й 

стати повноправним конкурентоспроможним учасником обраного ринку з 

обраним(ми) партнером(ами).  
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