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ПЛАНУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ 

НА ЗАСАДАХ СТРАТЕГІЧНОГО ПАРТНЕРСТВА СУБ’ЄКТІВ 

БІЗНЕСУ 
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PLANNING OF MARKETING ACTIVITIES OF ENTERPRISES ON 

THE BASIS OF STRATEGIC PARTNERSHIP OF BUSINESS 

SUBJECTS 
 

Анотація. Вступ. У сучасних умовах посилення конкуренції на ринку, 

підприємства стикаються з необхідністю впровадження нових підходів до 

планування своєї маркетингової діяльності. Стратегічне партнерство 

між суб’єктами бізнесу стає важливим інструментом для досягнення 

конкурентних переваг та забезпечення довготривалого розвитку. 

Мета дослідження. Метою даного дослідження є теоретичне 

обґрунтування планування маркетингової діяльності підприємств на 

засадах стратегічного партнерства суб'єктів бізнесу. Дослідження 

спрямоване на визначення ключових факторів, що впливають на 

успішність партнерських стратегій у маркетинговій діяльності 

підприємств. 

Матеріали і методи. У процесі дослідження були використані 

методи порівняльного аналізу, систематизації та узагальнення даних з 

літературних джерел українських та іноземних науковців. В процесі 

здійснення дослідження було використано наступні наукові методи: 

теоретичного узагальнення, лейформалізації, аналізу та синтезу (для 

побудови схеми основних моделей, переваги та недоліки крос-маркетингу); 

логічного узагальнення результатів (формулювання висновків). 

Результат. Дослідження показало, що планування маркетингової 

діяльності на засадах стратегічного партнерства сприяє зміцненню 

ринкових позицій підприємств. Було виявлено, що ефективність таких 

стратегій значною мірою залежить від рівня інтеграції маркетингових 

комунікацій та ступеня узгодження стратегічних цілей між партнерами. 

Перспективи подальших досліджень. Подальші дослідження 

можуть бути спрямовані на аналіз впливу цифрових технологій на 
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ефективність стратегічного партнерства у маркетинговій діяльності 

підприємств, а також на вивчення особливостей таких стратегій у 

різних секторах економіки та культурних контекстах. 

Ключові слова: планування маркетингової діяльності, стратегічне 

партнерство, крос-маркетинг, бізнес-партнерства, цифрові технології. 
 
Summary. Introduction. In today's conditions of increased competition on 

the market, enterprises are faced with the need to implement new approaches to 

planning their marketing activities. Strategic partnership between business 

entities becomes an important tool for achieving competitive advantages and 

ensuring long-term development. 

Purpose of the study. The purpose of this study is the theoretical 

justification of the planning of marketing activities of enterprises based on the 

principles of strategic partnership of business entities. The study is aimed at 

determining the key factors affecting the success of partnership strategies in the 

marketing activities of enterprises. 

Materials and methods. In the process of research, the methods of 

comparative analysis, systematization and generalization of data from literary 

sources of Ukrainian and foreign scientists were used. In the process of carrying 

out the research, the following scientific methods were used: theoretical 

generalization, formalization, analysis and synthesis (to build a scheme of the 

main models, advantages and disadvantages of cross-marketing); logical 

generalization of results (formulation of conclusions). 

Result. The study showed that planning marketing activities on the basis 

of strategic partnership contributes to strengthening the market positions of 

enterprises. It was found that the effectiveness of such strategies largely depends 

on the level of integration of marketing communications and the degree of 

coordination of strategic goals between partners. 
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Prospects for further research. Further research can be aimed at 

analyzing the impact of digital technologies on the effectiveness of strategic 

partnerships in the marketing activities of enterprises, as well as at studying the 

characteristics of such strategies in different sectors of the economy and 

cultural contexts. 

Key words: marketing planning, strategic partnership, cross-marketing, 

business partnerships, digital technologies. 

 

Постановка проблеми. Сучасне бізнес-середовище відзначається 

значними викликами, що зумовлені швидкими змінами ринкових умов, 

постійним розвитком технологій і еволюцією споживчих очікувань. У 

таких умовах ведення бізнесу стає все більш складним, що потребує від 

підприємств розробки гнучких та далекоглядних стратегій для 

забезпечення їхньої стійкості та конкурентоспроможності. Планування 

маркетингової діяльності на засадах стратегічного партнерства суб’єктів 

бізнесу допомагає підприємствам не тільки реагувати на зовнішні зміни, 

але й проактивно формувати стратегії для подальшого розвитку. Залучення 

стратегічних партнерів до маркетингової діяльності підприємств може 

значно підвищити їх ринкову сталість. Стратегічне партнерство дозволяє 

об'єднати ресурси, знання та досвід різних компаній, що відкриває нові 

можливості для інновацій та ефективного виходу на нові ринки. Однією з 

найефективніших форм такого партнерства є крос-маркетинг, який 

передбачає спільне просування продуктів або послуг, обмін клієнтськими 

базами та спільну розробку маркетингових стратегій. 

Крос-маркетинг, або взаємний маркетинг, дозволяє підприємствам 

ефективно використовувати ресурси один одного для досягнення спільних 

маркетингових цілей. Наприклад, компанії можуть проводити спільні 

рекламні кампанії, пропонувати спільні акції та знижки, що дозволяє 

збільшити охоплення цільової аудиторії та підвищити рівень лояльності 
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клієнтів. Це особливо важливо в умовах обмежених ресурсів, коли окреме 

підприємство не може собі дозволити масштабні маркетингові кампанії. 

Проте, реалізація крос-маркетингових стратегій має свої виклики. 

Необхідно ретельно планувати спільні дії, узгоджувати цілі та стратегії, 

забезпечувати ефективну комунікацію між партнерами. Недостатнє 

планування або невідповідність ресурсів можуть призвести до невдачі 

проекту, втрати довіри клієнтів та фінансових втрат. 

Таким чином, проблема планування маркетингової діяльності 

підприємств на засадах стратегічного партнерства суб’єктів бізнесу, 

зокрема з використанням крос-маркетингу, є надзвичайно актуальною. 

Необхідно розробити науково обґрунтовані теоретичні підходи для 

ефективного використання потенціалу стратегічного партнерства у 

маркетинговій діяльності підприємств. 

Мета дослідження. Метою дослідження є науково – теоретичне 

обґрунтованих планування маркетингової діяльності підприємств на 

засадах стратегічного партнерства суб’єктів бізнесу, зокрема з 

використанням крос-маркетингових стратегій. Це передбачає аналіз 

сучасних тенденцій і методик, оцінку ефективності різних форм співпраці 

між підприємствами, а також визначення оптимальних підходів до 

інтеграції крос-маркетингу в загальну стратегію маркетингової діяльності 

підприємства. 

Матеріали і методи. Матеріали дослідження: наукова література: 

монографії, статті, наукові роботи, що висвітлюють теоретичні та 

практичні аспекти стратегічного партнерства та крос-маркетингу. Реальні 

приклади співпраці між підприємствами на основі стратегічного 

партнерства та крос-маркетингу. Методи дослідження: аналіз літературних 

джерел: Аналіз наукової літератури для визначення теоретичних основ 

стратегічного партнерства та крос-маркетингу, а також виявлення 

сучасних тенденцій і підходів у цій сфері, вивчення конкретних прикладів 
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успішних крос-маркетингових кампаній і стратегічного партнерства для 

визначення кращих практик та формування рекомендацій. 

Використання цих методів дозволить отримати всебічну оцінку 

ефективності стратегічного партнерства та крос-маркетингових стратегій, а 

також на перспективу розробити рекомендації щодо їх впровадження в 

маркетингову діяльність підприємств. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Розвиток напрямку крос-

маркетингу в Україні досліджується багатьма науковцями, які зробили 

значний внесок у цю сферу. Українські науковці: крос-функціональну 

взаємодію в корпораціях досліджує Носач Л. Л. Авторка акцентує увагу на 

найпоширеніші сценарії інноваційного розвитку компаній в умовах 

сьогодення. Коваленко І.В. деталізує поняття крос-маркетингу, його 

основні форми та методи. Автор наводить приклади успішних крос-

маркетингових кампаній українських підприємств, а також дає 

рекомендації щодо їх впровадження. Петренко С.О. аналізує інноваційні 

методів у маркетинговій діяльності, зокрема крос-маркетингу. Автор 

досліджує вплив крос-маркетингових стратегій на підвищення 

конкурентоспроможності підприємств [1-3].  

Іноземні науковці: Kotler, P., & Keller, K.L. «Marketing Management»( 

2016). Ця класична праця з маркетингового менеджменту охоплює 

широкий спектр питань, включаючи стратегічне партнерство та крос-

маркетинг. Авторами розглянуто основні принципи та підходи до 

планування маркетингових стратегій у сучасному бізнес-середовищі. Hunt, 

S.D., & Arnett, D.B. "Strategic Partnering: Theoretical Perspectives and 

Empirical Insights" (2019). У дослідженні представлено теоретичні основи 

та практичні аспекти стратегічного партнерства, аналізуються різні форми 

партнерства між підприємствами та їх вплив на маркетингову діяльність. 

Varadarajan, R. "Strategic Marketing and Cross-functional Collaboration: 

Implications for Marketing Strategy Effectiveness" (2021). Стаття розглядає 
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взаємодію між маркетинговими функціями та іншими підрозділами 

підприємства, зокрема через стратегічне партнерство. Автор акцентує 

увагу на крос-функціональних колабораціях як ключовому елементі 

успішних маркетингових стратегій. Cravens, D.W., & Piercy, N.F. «Strategic 

Marketing» (2017). У цій науковій праці розглянуто сучасні підходи до 

стратегічного маркетингу, включаючи використання стратегічного 

партнерства та крос-маркетингу. Автори наводять численні приклади 

успішного застосування цих підходів у міжнародній практиці. Gummesson, 

E. «Total Relationship Marketing» (2017). Праця присвячена комплексному 

підходу до маркетингу, що включає стратегічні партнерства та крос-

маркетинг. Автор аналізує значення відносин між підприємствами та їх 

вплив на загальну маркетингову стратегію [4-8]. 

Роботи українських та іноземних науковців висвітлюють актуальні 

дослідження та публікації, які закладають теоретичні та практичні основи 

для вивчення і впровадження стратегічного партнерства та крос-

маркетингових стратегій у маркетингову діяльність підприємств. Разом з 

тим залишаються не вирішеними проблемні питання в частині практичної 

реалізації планування маркетингової діяльності підприємств на засадах 

стратегічного партнерства суб’єктів бізнесу, що потребує додаткових 

досліджень. 

Мета статті полягає у дослідженні та обґрунтуванні теоретичних 

підходів до планування маркетингової діяльності підприємств на засадах 

стратегічного партнерства суб’єктів бізнесу, а також впливу таких 

партнерств на ефективність маркетингових стратегій в умовах сучасного 

ринку. 

Виклад основного матеріалу. Крос-маркетинг (cross-marketing) — 

це стратегічне партнерство між двома або більше компаніями, що дозволяє 

ефективніше досягати маркетингових цілей, збільшуючи охоплення 

аудиторії та підвищуючи пізнаваність брендів. Цей підхід базується на 
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синергії спільних ресурсів, знань та маркетингових зусиль партнерів. 

Комплексний аналіз літературних джерел дозволив нам визначити основні 

моделі та практичні аспекти крос-маркетингу [9-13], рис. 1.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 1. Основні моделі, переваги та недоліки крос-маркетингу 

Джерело: узагальнено авторами на основі [9-12; 14] 

 
У якості прикладів успішних крос-маркетингових кампаній окремі 

автори [2; 15-17] до активно функціонуючих компаній на засадах 

стратегічнго партнерства бізнес суб’єктів відносять такі незалежні 

маркетингові агентства України як [16]: 

Ø кампанію «Rozetka & Нова пошта»: Інтернет-магазин «Rozetka» 

та служба доставки «Нова пошта» співпрацюють, щоб надати клієнтам 

зручний та швидкий спосіб отримання товарів. Це дозволяє компанії 

«Rozetka» залучити більше клієнтів, які цінують швидку доставку, а 

компанія «Нова пошта» отримує більший обсяг посилок; 

Ø кампанію «ПриватБанк & МакДональдз»: «ПриватБанк» та 

«МакДональдз «запустили спільну програму лояльності, де клієнти 
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кампаній 

4. Спільні програми 
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3. Крос-продажі 
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пропозиції 
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додатки 

5. Спонсорство 
заходів 
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базами 

7. Ко-брендинг 

15. Крос-маркетинг 
на місці продажу 
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рекомендацій 
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Переваги крос-маркетингу: 
розширення аудиторії; 

зниження витрат на маркетинг; 
зростання довіри до бренду; 
синергія продуктів і послуг; 

інноваційність та креативність; 
економія часу та ресурсів 

Недоліки крос-маркетингу: 
ризик невдалого партнерства; 

конфлікти інтересів; 
складність у координації між командами; 

поділ прибутків може бути не завжди вигідним 
для обох сторін; 

ризик втрати контролю; 
ризик репутаційних втрат; 

залежність від успіху партнера 
Висновок: 
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можуть отримувати бонуси за використання карт компанії «ПриватБанку» 

в «МакДональдзі», що в результаті дає зростання кількості транзакцій у 

«МакДональдз» та збільшення кількості активних карт компанії 

!ПриватБанку»; 

Ø кампанію «АТБ & Coca-Cola»: мережа супермаркетів компанії 

«АТБ» та компанії «Coca-Cola» спільно проводили акції, де покупці могли 

отримати знижки на продукцію Coca-Cola при покупці в АТБ, що в 

результаті дало зростання продажів продукції Coca-Cola та збільшення 

відвідуваності магазинів АТБ; 

Ø співпрацю Nike та Apple: інтеграція технологій Apple у спортивні 

товари Nike дозволила створити інноваційний продукт – Nike+iPod, який 

підвищив привабливість обох брендів; 

Ø партнерство «McDonald's та Coca-Cola»: спільні рекламні 

кампанії цих компаній допомогли зміцнити позиції обох брендів на ринку 

фаст-фуду та безалкогольних напоїв. 

Маємо додати, що загальна оцінка ефективності крос-маркетингих 

заходів повинна включати наступні види аналізу [18; 19]: 

• продажів – визначення впливу крос-маркетингових кампаній на 

обсяги продажів; 

• маркетингових показників: оцінка змін у впізнаваності бренду, 

лояльності клієнтів, охоплення аудиторії; 

• фінансових показників: аналіз витрат і доходів, пов'язаних із 

проведенням спільних маркетингових заході; 

• аналіз ризиків (репутаційні втрати як можливість негативного 

впливу на репутацію компанії у разі невдачі партнера; складність 

координації: труднощі в узгодженні дій між різними компаніями; можливі 

правові аспекти співпраці, що потребують додаткових угод і регулювання) 

та переваг (збільшення охоплення аудиторії: можливість доступу до нових 

сегментів ринку; оптимізація витрат: розподіл витрат на маркетинг між 
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партнерами; підвищення цінності для клієнтів: створення комплексних 

пропозицій, що задовольняють більше потреб споживачів).  

Крос-маркетинг стає все більш популярним інструментом в Україні, 

особливо серед компаній, які прагнуть розширити свої ринки і збільшити 

впізнаваність бренду. Останнім часом декілька українських компаній 

дійсно заявили про свої плани щодо співпраці на засадах крос-маркетингу, 

що відображає актуальність цього підходу у 2024 році [18; 19]: 

Так компанії «Сільпо» та «Mastercard» часто реалізують спільні 

акції, де за використання карт Mastercard можна отримати знижки чи 

бонуси в мережі "Сільпо". Співпраця може розширитися на інші формати, 

як-то програми лояльності. Це також компанії «АТБ» та «Visa». Спільні 

акції для користувачів карт Visa, що дозволяє обом брендам збільшити 

охоплення своєї цільової аудиторії. Можлива співпраця на засадах крос-

маркетингу й між компаніями «ПриватБанк» та «Епіцентр» ПриватБанк 

вже активно співпрацює з багатьма компаніями для реалізації різних акцій, 

і "Епіцентр" – одна з таких. Такі крос-маркетингові кампанії можуть бути 

дуже ефективними для посилення позицій брендів на ринку та залучення 

нових клієнтів. Наведені приклади в основному є припущеннями, 

заснованими на аналізі ринку та можливих напрямків співпраці між 

компаніями. Це сценарії, які мають потенціал і логіку, враховуючи поточні 

тенденції та стратегії компаній. Проте деякі компанії вже мають історію 

співпраці в рамках крос-маркетингових акцій або партнерських програм, і 

можуть розвивати ці напрямки в майбутньому. 

Ми вважаємо, що безпосередньо планування маркетингової 

діяльності підприємств на засадах стратегічного партнерства суб’єктів 

бізнесу включає два основних етапи та повинні мати певні пріоритети у 

досягненні цих цілей, рис. 2. 
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Рис. 2. Етапи планування маркетингової діяльності підприємств на засадах 

стратегічного партнерства суб’єктів бізнесу та визначення пріоритетів у 

досягненні цілей 

Джерело: розроблено авторами 

 
Таким чином, крос-маркетинг як складова маркетингової політики 

підприємства є ефективним інструментом для досягнення конкурентних 

переваг, збільшення охоплення ринку та підвищення цінності для клієнтів. 

Використання цього підходу потребує ретельного планування, вибору 

відповідних партнерів та постійного моніторингу результатів. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Проведене 

дослідження дозволило визначити основні фактори, що впливають на 

успішність крос-маркетингових стратегій у сучасних умовах. Зокрема, 

Визначення пріоритетів у досягненні цілей 

Етапи планування  

Етап 1: 
Аналіз ринку та 

зовнішнього 
середовища 

Етап 2: 
Визначення 

маркетингових 
цілей 

Ін
ст

ру
ме

нт
и 

Дослідження ринку: вивчення тенденцій, визначення цільових 
сегментів, аналіз конкурентів; SWOT-аналіз: визначення 
сильних та слабких сторін підприємства, а також 
можливостей і загроз з боку ринку 

Встановлення цілей (SMART-цілі), за такими критеріями:  
конкретність (Specific); вивітрюваність (Measurable); 
досяжність (Achievable); релевантність (Relevant); 
обмеженість у часі (Time-bound)  

Оцінка важливості цілей: 
• стратегічна 

значущість; 
• вплив на бізнес 

Аналіз витрат і ресурсів: 
• фінансових, людських; 
• витрати та вигоди 

Аналіз термінів виконання: 
• часові рамки; 
• терміновість 

Врахування ризиків та 
невизначеності: 

• аналіз ризиків; 
• розробка стратегії 

управління ризиками 
 

Залучення зацікавлених 
сторін: 

• консультації з 
ключовими стейкхолдерами 

 

Встановлення пріоритетів: 
ранжування цілей за 

важливістю та впливом на 
бізнес 

 

Розподіл ресурсів: 
• виділення ресурсів на цілі 

високого пріоритету; 
• оптимізація використання 

ресурсів 

Моніторинг і коригування: 
• встановлення системи 

моніторингу виконання 
цілей і регулярного 
звітування; 

• коригування пріоритетів 

Комунікація пріоритетів: 
• оповіщення команди 

про встановлені 
пріоритети і 
забезпечення розуміння 
їх значущості шляхом 
постійне інформування 
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було виявлено, що успіх таких стратегій значною мірою залежить від 

здатності підприємств ефективно інтегрувати свої маркетингові ресурси, 

синхронізувати свої цілі з партнерами та використовувати сучасні 

комунікаційні технології. Крім того, дослідження показало, що 

підприємства, які активно впроваджують крос-маркетингові підходи, 

досягають кращих показників рентабельності та зростання ринкової частки 

у порівнянні з тими, що використовують традиційні маркетингові стратегії. 

На основі отриманих результатів можна виділити кілька 

перспективних напрямів для подальших досліджень. По-перше, це 

дослідження впливу цифрової трансформації на ефективність крос-

маркетингових партнерств, включаючи аналіз ролі соціальних мереж, 

великих даних та штучного інтелекту в оптимізації таких кампаній. По-

друге, необхідно приділити увагу вивченню специфіки крос-

маркетингових стратегій у різних секторах економіки, зокрема у сфері 

послуг, де взаємодія з клієнтами має особливе значення. По-третє, 

актуальним є дослідження довгострокових ефектів від крос-маркетингових 

партнерств, зокрема їх впливу на стійкість підприємств до ринкових 

коливань та кризових ситуацій. Крім того, подальші дослідження можуть 

зосереджуватися на розробці нових методологічних підходів до оцінки 

ефективності крос-маркетингових ініціатив, враховуючи специфіку різних 

ринкових умов та культурних контекстів. 
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