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Передмова 

Розвиток малого і середнього підприємництва в Україні є необхід-

ною умовою для розв’язання комплексу соціальних та економічних про-

блем, залучення до підприємницької діяльності значної частини населен-

ня й переходу до інноваційного типу економічного розвитку. Цінність 

малого і середнього бізнесу для України полягає передусім у його здатно-

сті оперативно справлятися з проблемами реструктуризації економіки в 

умовах обмеженості ресурсів. Утім, з наукового погляду, питання важли-

вості ролі малого і середнього бізнесу як важливого джерела доходів до-

могосподарств, каталізатора економічного розвитку розкрито не до кінця, 

тому лишається актуальним і своєчасним для умов розбудови ринкової 

економіки країни. 

Продукція малих і середніх підприємств України має унікальну мож-

ливість стати висококонкурентною на міжнародному ринку. Однак підпри-

ємства стикаються з низкою обмежень у використанні стандартних марке-

тингових підходів під час реалізації своєї продукції, особливо виробничо-

технічної. Серед основних перешкод – застарілість технічного обладнання 

та неефективність управління підприємствами; значні ризики, пов’язані із 

закупівлею товарів; повна невідповідність сучасного інституційного скла-

ду українського виробничого комплексу світовим викликам конкуренції і 

глобалізації (недостатня кількість науково-технічних центрів, технологіч-

них інкубаторів, венчурних фірм та кластерів).  

Мета нашого дослідження – розробка концепції розвитку виробничо-

маркетингової діяльності малого і середнього бізнесу регіонів. 

Монографія «Організація виробничої та маркетингової діяльності ма-

лого і середнього бізнесу» структурована за чотирма напрямами:  

– аналіз стану малого і середнього бізнесу Дніпропетровської області 

та України; 

– інформаційне та методичне забезпечення управління малим і серед-

нім бізнесом у регіоні; 

– розробка концепції та підготовка заходів підвищення економічної 

ефективності малого і середнього бізнесу регіону; 

– організація маркетингової діяльності малих і середніх підприємств. 

За кожним напрямом конкретизовані такі дослідні завдання: 

– розробка концепції розвитку малого і середнього бізнесу на принци-

пах досягнення й утримання лідерських позицій у забезпеченні робочими 

місцями населення України;  

– вивчення сучасних методів дослідження малого і середнього бізнесу 

на основі розгорнутих анкет, телефонного опитування, інтерв’ю, фокус-груп; 

– дослідження інформаційно-комунікаційної діяльності й аналітичного 

забезпечення управлінських процесів на малих та середніх підприємствах; 

– аналіз доходів від підприємницької діяльності й самозайнятості як 

основний вид доходів малого та мікробізнесу; 
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– дослідження факторів відтворення й ефективного використання ін-

телектуального капіталу підприємств різних видів діяльності, зокрема його 

основних складових – компетенції  працівників, інтелектуальної власності 

та інфраструктурних засобів; 

– дослідження стратегічного управління на підприємствах малого і 

середнього бізнесу (від розробки місії та цілей до розробки стратегій); 

– на основі інтеграції науково-дослідних установ України досягнення 

статусу автономного сектора економіки, що розвивається;  

– упровадження в усі сфери діяльності малого і середнього бізнесу 

України новітніх інформаційних технологій;  

– модернізація маркетингової стратегії малого і середнього бізнесу 

України;  

– забезпечення високого міжнародного авторитету країни на основі 

розвитку міжнародних зв’язків у сфері розробки нових технологій вироб-

ництва і збуту; 

– входження вітчизняних підприємств у світовий ринок e-commerce та 

основні перешкоди; 

– особливості маркетингу виробничо-технічної продукції та поняття 

«партизанського» маркетингу. 

Окремі розділи й питання, висвітлені в монографії, можуть заціка-

вити науково-педагогічних працівників, фахівців, державних службов-

ців, представників бізнесу, громадських організацій і політичних партій, 

а також працівників, які безпосередньо розв’язують проблеми малого і 

середнього бізнесу. 
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1.1. Розвиток малого бізнесу в Україні в історичній ретроспективі  

 

Важлива роль у розвитку ринкової економіки в Україні належить ма-

лому бізнесу і особливо малим промисловим підприємствам, які мають за-

безпечувати збільшення валового внутрішнього продукту країни, напов-

нення всіх видів бюджету і створення нових робочих місць. 

У праці за редакцією М. А. Мельнова зазначається, що економічна роль 

малого підприємництва в розвинених країнах світу визначається тим, що в 

цьому секторі економіки діє більшість підприємств, працює більша частина 

активного населення і виробляється половина національного продукту [1]. 

У дослідженні [2] зазначається, що мале підприємництво ще не набуло 

необхідного поширення у пріоритетних галузях економіки України. Насам-

перед це стосується наукової сфери, виробництва побутової техніки, елект-

роніки, багатьох видів товарів широкого вжитку, виробництва чорних і ко-

льорових металів із заданими якостями на міні-заводах, використання від-

ходів гірничо-металургійного комплексу, розробки корисних копалин тощо. 

Становлення в Україні малого і середнього бізнесу – необхідного еле-

мента повноцінного ринку й механізму його саморозвитку – процес склад-

ний і суперечливий. З одного боку, він визначається широким спектром 

факторів, насамперед економічного й політичного характеру, які до того ж 

самі зазнають змін у процесі суспільної трансформації, залежить від зага-

льних тенденцій її соціально-економічних складових.  

Елементи малого бізнесу існували ще в умовах радянської економіки. 

Створювались також посередницькі організації, які займали нішу між за-

мовником і виконавцем. Такий перепродаж називали спекуляцією і карали 

за законами.  

Періодом поступової легалізації малого підприємництва і створення 

правової бази його становлення можна вважати перебудовний період. 

Системна криза так званої «системи соціалізму», безпосереднім ре-

зультатом якої був і розпад СРСР, мала насамперед економічні пе-

редумови. Тому не випадково, що одним із перших гасел перебудови стало 

«прискорення», тобто передусім прискорення економічного розвитку. Од-

нак намагання покращити економічну ситуацію, не змінюючи самої суті 

планового командно-адміністративного господарювання, не придатного до 

саморозвитку і пристосування до реальної дійсності, було приречене. Пов-

зуча криза все глибше охоплювала господарський організм велетенської 

наддержави. Попри всі намагання офіційної статистики виявити позитивні 

зрушення, реальні економічні показники дедалі погіршувалися. 

РОЗДІЛ 1. АНАЛІЗ СТАНУ МАЛОГО                            

І СЕРЕДНЬОГО БІЗНЕСУ В УКРАЇНІ  

ТА ДНІПРОПЕТРОВСЬКІЙ ОБЛАСТІ  
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Аналізуючи урядову економічну політику перебудовного періоду, за-

значимо її непослідовність і навіть певною мірою суперечливість, що та-

кож відіграло не останню роль у подальшому поглибленні кризових тенден-

цій в економіці. 

У травні 1986 р. ЦК КПРС посилює боротьбу з так званими «не-

трудовими доходами» – перемірювання будівель на дачних ділянках і руй-

нування приміщень, що перевищили нормативи; переслідування людей, які 

«підзаробляли», пропонуючи іншим свої послуги; накладання штрафів на 

бабусь, які продавали результати своєї праці на овочевому ринку, тощо. 

Проте вже через півроку, у листопаді 1986 р., ухвалюється про-

тилежний за змістом Закон СРСР «Про індивідуальну трудову діяльність», 

який хоча й частково, але легалізує приватницьку ініціативу. Правда, межі 

легального приватного сектора охоплювали не більше трьох десятків на- 

йменувань (в основному у сфері громадського харчування чи послуг), під-

приємці обкладалися 65 %-им податком, фактично не було системи креди-

тування, а приватний сектор часто слугував для відмивання «тіньового ка-

піталу». Але це вже був реальний крок уперед, перший крок до ринку, сво-

єрідна школа вільного підприємництва в системі командної економіки. 

Наприкінці 80-х рр. у вітчизняних кооперативах працювало понад  

700 тисяч осіб. Кооперативи виробляли товари чи надавали послуги на 

суму майже 5 млрд крб. Близько 70 % кооперативного обороту спрямо-

вувалося на обслуговування потреб населення, близько 30 % – держав-

них підприємств [3]. 

Новий етап перебудовної економічної трансформації був пов’язаний зі 

спробою якось «вдихнути життя» в державні підприємства, надавши їм 

можливості певних самостійних дій за збереження централізованого дирек-

тивного планування. Цей поворот економічної політики отримав санкцію 

на червневому (1987 р.) пленумі ЦК КПРС і юридичне оформлення у Зако-

ні СРСР «Про державне підприємство». Ступінь свободи підприємств ви-

значався так званими трьома горбачовськими «С» – самостійність, самов-

рядування, самофінансування. 

Із часом набрали чинності й інші партійно-урядові постанови, які поряд 

із зазначеним Законом давали право державним підприємствам самостійно 

планувати виробничу діяльність, хоча й у межах запропонованих, але не ди-

рективно нав’язаних галузевим міністерством цифр, а також укладати конт-

ракти з постачальниками і споживачами, прямі контакти з іншими підприєм-

ствами, в окремих випадках – з іноземними фірмами. В результаті у народ-

ному господарстві відбуваються якісні структурні зміни. Створюються асоціа-

ції, концерни, спільні з іноземними фірмами підприємства. Так, останніх у 

1988 р. налічувалось 8, 1989 р. – 75, а вже у 1990 р. – 156 [3, с. 21].  

Однак, попри окремі позитивні організаційні зрушення, в цей час спосте-

рігається посилення негативних тенденцій, насамперед на товарному ринку.  

Незважаючи на досить очевидний негативний соціально-економічний 

фон, саме в перебудовний період було закладено фундамент правової бази 

підприємництва. Закони 1988 р. «Про кооперацію в СРСР», «Про індивіду-
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альну трудову діяльність» поклали початок кооперативному рухові, реалі-

зації підприємницької ініціативи. Постанова Ради Міністрів СРСР 1990 р. 

«Про заходи по створенню та розвитку малих підприємств» уперше дозво-

ляла юридичним і фізичним особам створювати приватні фірми з викорис-

танням найманої праці. 

Держава змінювала систему права, отже, й ступінь свободи кожного, 

визначала межі ліберального втручання в певні економічні сфери (насам-

перед у сфери малого бізнесу). 

Зміни в Західній Європі, «відкриття» кордонів СРСР, можливість 

практично вільних поїздок до найближчих сусідів, країн колишнього соц-

табору надихала пересічних громадян, спонукала до вигідної торгівлі з 

іноземцями, до так званого «човникового бізнесу», що, безумовно, також 

сприяло посиленню розриву з етикою колективізму. Молоді «бізнесмени» 

створювали свої угруповання, свої мережі взаємодії, розгалуження яких 

відбувалося по всій країні. 

Сукупність дій людей, що виривались зі звичної системи, зробила вне-

сок, хоча й несвідомо, в розбудову складнішого і більш суцільного порядку, 

що вийшов за рамки їхнього власного світогляду або  світогляду сучасників. 

Колективістські звичаї стали на заваді, почали суперечити цілям індивідуалі-

стів або малих груп. У цей період створюється система приватних підпри-

ємств, товариств з обмеженою відповідальністю, акціонерних товариств то-

що. На початку 90-х країна офіційно проголошує курс на ринковий характер 

побудови економіки. Але ринок – це теж система спонтанно впорядкованих 

правил, елементами якого є окремі господарства як індивідуумів, так і свідо-

мо керованих організацій. Розвиток приватного права полягає значною мірою 

також у наданні можливостей для створення добровільних асоціацій. Однак 

із загальним розширенням спонтанного порядку зростали і масштаби його 

складових: господарств, що належать індивідам, і таких організацій, як фірми 

й асоціації тощо. Деякі з правил поведінки, що забезпечували можливість 

формування спонтанних виявів, водночас полегшували появу свідомо керо-

ваних організацій, придатних для функціонування всередині більш широких, 

розгалужених систем. Проте чимало цих великих, свідомо керованих органі-

зацій різного типу фактично знаходили своє місце тільки в рамках всеосяж-

ного спонтанного порядку і не змогли б діяти у рамках будь-якого загального 

порядку, котрий був би сам свідомо організований. Це принципово важливі 

питання для подальшого аналізу теми, що розглядається. 

Перші рішучі кроки держави на шляху до відкритого суспільства на 

базі ринкової економіки стали відчутним поштовхом для створення малих 

підприємств, розвитку малого бізнесу. 

Прості схеми утворення підприємств, зрозуміле спрощене оподат-

кування, практична відсутність конкуренції тощо сприяли цьому процесу. 

Потік заяв на створення підприємств був такий, що виконавчій владі дово-

дилося створювати спеціальні підрозділи для реєстрації нових організацій. 

Найпоширеніші напрями діяльності – торгівля, посередництво. Відбу-

вався процес накопичення капіталу. Виникала конкуренція. Створювали 
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виробничі приватні колективи, що інстинктивно заповнювали слабкі місця 

колишньої економіки. 

Людські знання, як було відомо ще А. Сміту, розпорошені. Він писав: 

«Зрозуміло, що кожна людина, відповідно до місцевих умов, може набага-

то краще, ніж це зробив би замість неї будь-який державний діяч, розсуди-

ти про те, у яку саме галузь вітчизняної промисловості вкласти свій капітал 

і продукт якої галузі може мати найбільшу вартість» [4].  

За висловом іншого мислителя-економіста XIX ст., економічне під-

приємництво потребує досконалого знання тисяч дрібниць, в які ніхто ін-

ший не стане вникати, крім зацікавленого в подібному знанні [5]. 

Окремим етапом становлення підприємництва в Україні можна вва-

жати першу половину 90-х рр. Це період створення вітчизняної законодав-

чої бази, проведення малої приватизації, конституювання організацій дер-

жавної підтримки, відкриття міжнародних  фондів допомоги тощо. Саме в 

ці роки було прийнято Закони України «Про підприємництво», «Про влас-

ність», «Про господарські товариства», «Про селянське (фермерське) гос-

подарство», «Про обмеження монополізму та недопущення недобросовіс-

ної конкуренції» тощо. Та якісні зрушення у сфері малого бізнесу виявили-

ся вкрай незначними, що знову ж таки було спричинено широким спект-

ром і політичних, і соціально-економічних чинників. 

У серпні 1990 р. Верховна Рада УРСР ухвалює Закон «Про економіч-

ну самостійність Української РСР». Основні його принципи проголошува-

ли: власність народу України на її національні багатства та національний 

дохід; різноманітність і рівноправність форм власності та їх державний за-

хист; децентралізація власності і роздержавлення економіки; повна еконо-

мічна самостійність і свобода підприємництва всіх юридичних і фізичних 

осіб у межах дії законів України; самостійність регулювання грошового 

обігу; захист внутрішнього обігу тощо [6]. 

Проте втілити на практиці економічний суверенітет виявилося дуже 

непросто. 

З одного боку, перебуваючи у складі єдиного народногосподарського 

комплексу Радянського Союзу, УРСР досягла істотних результатів у своє-

му економічному розвиткові. Посідаючи п’яте місце в Європі за чисельніс-

тю населення, володіючи 2,7 % земельної території, 18 % населення, 

15,5 % основних виробничих фондів СРСР, Україна виробляла близько 

17,5 % його промислової і 22 % сільськогосподарської продукції. Станом 

на 1988 р. питома вага України в загальносоюзному видобутку залізної ру-

ди досягла 46,4 %, виплавці чавуну – 41,1 %, випуску сталі, готового про-

кату і сталевих труб – 35 %, вироблялося понад 25 % багатьох видів машин 

та устаткування, понад 50 % цукру, більше третини олії. Станом на 1990 р. 

спостерігаються навіть певні позитивні зрушення в макроекономічних по-

казниках. Так, у першому півріччі 1990 р. валовий внутрішній продукт 

(ВВП) збільшився порівняно з попереднім роком на 1,7 %, національний 

дохід (НД) – на 0,9 %, обсяг промислової продукції – на 0,7 %, продук-

тивність праці – на 1,9 %. Якщо порівняти ці показники з початком 
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п’ятирічки, ситуація, за офіційними даними, виглядає ще переконливіше: 

зростання національного прибутку на 13,3 %, продуктивності суспільної 

праці – на 16 % [3, с. 21–23.]. 

За даними експертів ООН, у 1991 р., тобто коли криза ще не набула 

стадії економічної катастрофи, ВВП в Україні дорівнював 166,9 млрд до-

ларів США, або 3,2 тис. доларів на кожного жителя [7]. 

За абсолютною величиною ВВП Україна посідала в Європі 11-те міс-

це, поступаючись таким країнам, як Німеччина (1886 млрд дол.), Франція  

(1199 млрд дол.), Італія (1150,5 млрд дол.), Великобританія (978,2 млрд 

дол.), Росія (745,5 млрд дол.), Іспанія (527,3 млрд дол.), Голландія (290 

млрд дол.), Швеція (236,9 млрд дол.), Швейцарія (231,3 млрд дол.), Бельгія 

(196,8 млрд дол.), випереджаючи Австрію (164,0 млрд дол.) [7]. 

За рівнем виробництва у розрахунку на душу населення Україна  пере-

бувала в останній десятці в Європі, при цьому поступалася майже всім євро-

пейським країнам – колишнім республікам СРСР (крім Молдови). Рівень ви-

робництва на одного жителя у нас становив приблизно 64 % від російського, 

72 % – від білоруського, 50 % – від естонського. За цими ж критеріями еко-

номіка України у світовому масштабі перебувала на 22-му місці. Крім згада-

них європейських країн, її випереджали США, Канада, Японія, Китай, Брази-

лія, Австралія, Мексика, Південна Корея, Індія та Аргентина [8]).  

Таким чином, і за абсолютними виробничими показниками, і за рів-

нем виробництва на душу населення Україну можна було зарахувати до 

розвинутих країн світу. 

Однак реальний, якісний стан речей мав зовсім інший характер. Укра-

їна успадкувала від колишнього СРСР деформовану структуру виробницт-

ва з переважним розвитком важкої промисловості та низькою питомою ва-

гою споживчого сектора. Частка споживчих товарів у промисловому виро-

бництві України становила близько третини, водночас в індустріально роз-

винутих країнах – близько 60 %. Така структура виробництва склалася 

внаслідок відповідної політики центру колишнього СРСР, вкрай низького 

технічного рівня  виробничого ресурсоспоживання. Витрати основних і 

оборотних фондів на одиницю кінцевого продукту в Україні в 4–6 разів 

вищі, ніж в економічно розвинутих країнах. 

За час існування України як незалежної держави відбулося поглиблення 

структурної кризи в економіці, спричинене дією зовнішніх (насамперед пос-

тійне зростання цін на енергоносії та інші матеріально-технічні ресурси, що 

ввозили з країн СНД, і, як наслідок,  прискорене зростання цін на сировину й 

матеріали) і внутрішніх факторів (насамперед відсутність активних урядових 

дій щодо структурної перебудови економіки і приватизації).  

Через низку обставин Україна не створила своєї моделі переходу до 

ринку, а була втягнута у ринкову трансформацію за російським зразком. 
Нинішньому підприємництву ще властиві проблеми стадії становлен-

ня і розвитку. З одного боку, на його розвиток негативно впливає насам-
перед криза в економіці, фінансова нестабільність, низька купівельна 
спроможність населення, неплатоспроможність основних виробничих під-
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приємств, брак вільних обігових ресурсів, суперечливе й недосконале за-
конодавство, недостатнє методичне й організаційне забезпечення санацій 
та процесів державної підтримки підприємств. В результаті більшість МП 
змушена обирати стратегію виживання, використовуючи бартер, недоско-
налість чинного законодавства, системи ціноутворення та контролю за під-
приємницькою діяльністю з боку адміністративних органів управління. 

З іншого боку, незважаючи на наявність багатьох проблем, у 90-х рр. 
поступово була сформована законодавча база функціонування МП, відпо-
відна інфраструктура, відбулося утвердження основних засад демократії 
тощо. Хоча в цілому для МП цей період був надзвичайно складний, спов-
нений суперечностей і нестабільності, передбачав дуже суворі умови ви-
живання на ринку. 

Досвід промислово розвинутих країн, таких як США, Італія, Японія, Ве-
ликобританія, Німеччина, Франція, економіці яких належить значне, а за де-
якими показниками і провідне місце у світі, ілюструє важливу роль малого і 
середнього бізнесу. На частку останнього в цих країнах припадає до 90–95 % 
усіх підприємств, 50–60 % виробництва валового національного продукту, 
він виступає роботодавцем для більш ніж 50 % працездатного населення [9]. 

Для порівняння: кількість малих підприємств (під інтегральним по-
няттям малого бізнесу, як правило, йдеться про ринкову діяльність окре-
мих людей і членів їхніх родин (родинний бізнес), малі підприємства з чи-
сельністю найнятих працівників (персоналу) до 100 чоловік працюючих) 
та середні підприємства (з чисельністю від 100 до 500 працюючих) на 1000 
одиниць населення (загальноприйнятий показник рівня розвитку МБ) 
України на середину 90-х рр. дорівнював 2 (на кінець 90-х – близько 2,7), 
що, наприклад, у 22,5 раза менше, ніж у країнах ЄС (45), майже в 37 разів 
менше, ніж у США (74,2), якщо брати країни з перехідною економікою, то 
у Чехії – 12,4; Польщі – 51,3; Естонії – 16,7; Росії – 5,6 [10]. 

Тут важливо зазначити, що, за критеріями міжнародної практики, 
критична маса комерційних структур для характеристики господарства як 
ринкового має становити не менше одного діючого підприємства на 30–50 
жителів конкретної території. 

Визначення оптимальної кількості МП для повноцінного функ-
ціонування національної ринкової системи нині досить проблематичне. 
Цей показник залежить від конкретних потреб, конкретних товарів і по-
слуг, рівня розвитку ринкової трансформації, якісних характеристик під-
приємницьких структур. 

Наприклад, керівник проєкту підтримки приватного підприємництва 
Міжнародної фінансової корпорації Н. А. Масві обґрунтовує необхідність 
наявності 2–3 млн МП для повноцінного функціонування національних 
ринкових відносин [11]. На думку А. М. Лукашенка, для побудови націо-
нального ринкового господарства потрібно не менше 400–450 тис. підпри-
ємницьких структур [12]. 

На наш погляд, кількісний критерій МП не може слугувати виразником 
проблеми, що розглядається, але тенденції розвитку малих підприємств мо-
жуть характеризувати темпи розвитку конкуренції та ринкових відносин. 
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Потрібна кількість МП має визначатися еволюційно в динаміці з тем-

пами зростання виробництва ВВП. Більш вагомими стають якісні особли-

вості, а саме: місце й частка в суспільному виробництві та структурі націо-

нальної економіки. 

Структура суспільного виробництва характеризується: відтворюваль-

ними (між виробництвом засобів виробництва і виробництвом предметів 

споживання); галузевими (у розвиткові галузей матеріального виробницт-

ва); територіальними (у розміщенні виробництва в окремих економічних 

районах чи областях); зовнішньоекономічними (між експортом та імпор-

том продукції різних галузей і регіонів) пропорціями, що й дає можливість 

простежити і загальну ситуацію в секторі, і його окремі тенденції.  

У тісному взаємозв’язку зі складовими суспільного виробництва, як 

правило, так само визначається структура економіки. Наприклад, академік 

В. Е. Коломойцев виділяє такі її основні площини: 

 Відтворювальна структура – пропорції відтворення, що склалися, й 

зрушення, що в них відбуваються (йдеться насамперед про співвідношення 

підрозділів суспільного виробництва, які відрізняються призначенням ви-

готовленого продукту, про зрушення у пропорціях поділу сукупного суспі-

льного продукту за вартістю і розподіл кожного із цих елементів).  

 Галузева структура – розподіл засобів виробництва і робочої сили 

між різними підгалузями й галузями (з одного боку, пропорції визначають-

ся структурою кінцевих і проміжних потреб суспільства, а з іншого – тех-

нологічним рівнем, природними умовами виробництва, певною мірою іне-

рційністю попередньо сформованої галузевої  структури тощо). 

Технологічна структура – співвідношення традиційних і якісно но-

вих напрямів науки і техніки на основі розподілу ресурсів між ними (за 

ступенем охоплення новітніми технологічними напрямами: мікроелектро-

ніка, інформатика, біотехнології тощо), сфер виробництва і споживання 

дають можливість зробити висновки про технічний рівень країни, її науко-

во-технічний потенціал, за цим же показником визначається якісний рівень 

національного сектора малого бізнесу). 

Територіальна структура – пропорції в розміщенні й розвиткові про-

дуктивних сил у межах національної (світової) економіки. 

Далі проаналізуємо місце й частку МП у суспільному виробництві. 

Так, відсоток малого і середнього підприємництва України у валовому 

національному продукті у 2013 р. дорівнював 5,7, що у 8–13 разів менше, 

ніж в економічно розвинутих країнах. 

Частка зайнятих у малому підприємництві України, наприклад, ста-

ном на 2013 р. становила 5,7 % працюючого населення, частка МСП у 

ВВП (%) – лише 7 % [13]. За цим же показником, за даними Держкомітету 

України з розвитку підприємництва, Держкомстату України, – у Польщі – 

60 %, Росії – 10 %, ЄС – 65 %, США – 51 %. 

Зіставлення основних показників, що характеризують функціонування 

малих і середніх підприємств у різних країнах, подано в табл. 1.1.  
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Таблиця 1.1  

 

Зіставлення основних показників, що характеризують 

функціонування малих і середніх підприємств у різних країнах 

(станом на 2013 р.) 

 

Країни 

Кількість 

МСП, 

тис. 

Кількість 

МСП 

на 1000 

жителів 

Працюють 

у МСП, 

млн ос. 

Частка 

МСП 

у загальній 

чисельності 

працюючих,  

% 

Частка 

МСП 

у ВВП, % 

Великобританія 2630 46 13,6 49 50–53 

Німеччина 2290 37 18,5 46 50–52 

Італія 3920 68 16,8 73 57–60 

Франція 1980 35 15,2 54 55–62 

США 19300 74,2 70,2 54 50–52 

Японія 6450 49,60 39,5 78 52–55 

Росія 844 5,65 8,3 13 10–11 

Україна 217 4,4 1,7 6 6–7 

 

При цьому однак слід ураховувати певну відносність наявних даних 

про підприємницькі структури. Статистичні підрахунки не беруть до уваги 

тіньовий сектор, в якому, на думку багатьох спеціалістів, в Україні функ-

ціонує до 60 % МП. Наприклад, спеціалісти Світового банку визначають 

внесок МП у ВВП України в розмірі  40–50 % [14]. 

Щороку зменшується питома вага діючих малих підприємств до  кіль-

кості зареєстрованих, і це також своєрідна особливість вітчизняного секто-

ра малого бізнесу.  

 

1.2. Проблеми розвитку малого підприємництва в Україні 

 

З розвитком інтеграційних процесів в Україні малому бізнесу все ін-

тенсивніше доводиться адаптуватись до нових умов господарювання. Ак-

туальним стає завдання забезпечити здатність вітчизняних підприємств 

конкурувати з іноземними підприємствами, менеджмент і техніко-

технологічний рівень яких значно перевищує українські. Усвідомлення 

об’єктивної необхідності переходу до ринкових відносин передбачає необ-

хідність створення відповідних умов та організаційно-економічних механіз-

мів для функціонування малого підприємництва. 

Мале підприємництво завдяки специфіці функціонування є соціаль-

ною базою для проведення економічних реформ, що сприяє формуванню 

середнього класу шляхом стимулювання ділової активності населення та 

народження нової соціальної верстви підприємців-власників, які забезпе-

чать зниження соціальної напруженості в суспільстві. 
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Важливе значення малого бізнесу для розвитку економіки визначає 

необхідність пильної уваги держави до його формування і функціонування. 

Особливо це стосується трансформаційних країн, до яких належить і Укра-

їна, де сектор малого підприємництва формувався в процесі масової при-

ватизації, а ринковий механізм, що визначає структуру економіки, тільки 

починає функціонувати. 

Дослідження інформаційного масиву статистичних даних [15] дає мо-

жливість стверджувати, що в Україні існують проблеми розвитку малого 

підприємництва. Кількість малих підприємств та мікропідприємств у 

2014 р. становила 1 915 046 та 1 859 887 відповідно (рис. 1.1). Темп зрос-

тання кількості суб’єктів малого підприємництва проти попереднього року 

за досліджуваний період з 2012–2014 рр. досяг 112,5 % та 113,6 % відпові-

дно. Але попри позитивну кількісну динаміку, частка підприємств малого 

бізнесу в Україні упродовж трьох останніх років не перевищує 10–15 %, 

водночас у розвинених країнах цей показник становить близько 60 %. За-

значена ситуація у малому бізнесі зумовлена впливом таких чинників [16]: 

недоступність фінансово-кредитних ресурсів; податкове навантаження на 

бізнес; недостатня інформаційна та правова обізнаність суб’єктів підприє-

мництва; відсутність мотивації до інвестиційної та інноваційної діяльності; 

територіальна нерівномірність розвитку малого підприємництва та недо-

статня роль малого бізнесу у формуванні місцевих ринків; недостатня роз-

виненість інфраструктури підтримки малого підприємництва; низький рі-

вень міжнародного співробітництва та гармонізації українських стандартів 

з європейськими. 
 

 

 
Рис. 1.1. Динаміка кількості малих підприємств в Україні  

за 2012–2014 рр. (за даними [15]) 
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На наш погляд, розв’язання наявних проблем розвитку малого під-

приємництва в Україні необхідно починати з докорінної перебудови 

державної політики щодо сприяння цьому сектору економіки через фор-

мування відповідної законодавчої бази розвитку малого підприємництва 

шляхом установлення правових гарантій для забезпечення свободи і за-

хисту приватної власності та розробки дієвих законодавчо-нормативних 

актів, спрямованих на стимулювання малого бізнесу [17]. 

Мале підприємництво, яке є важелем розвитку підприємств усіх рів-

нів, може функціонувати як малий бізнес, поліпшуючи соціально-

економічний розвиток регіону, держави, суспільства, згодом може стати 

середнім або великим, бути елементом взаємовідносин між середніми та 

великими підприємствами. 

 

1.3. Малі підприємства в період трансформації: актуальність,  

перспективи, необхідність 

 

Критеріями розвитку й успіху справ у малому підприємництві насам-

перед є рівень доходів і кількість охочих займатися малим бізнесом. В 

Україні у 2016 р. налічувалося близько 343 тис. підприємств, з яких 

326 763 підприємства малі. Тобто частка малого бізнесу нині становить 

95,5 % (рис. 1.2). Крім того, у 2016 р. налічувалось 1 млн 765 тис. фізичних 

осіб–підприємців [18]. 

 

 
 

Рис. 1.2. Частка малих підприємств у загальній кількості у 2016 р.* 

* Побудовано на основі [18]. 

 
З аналізу динаміки кількості малих підприємств та кількості фізичних 

осіб–підприємців у період 2010–2016 рр. можна зробити висновок, що су-

часний стан малого бізнесу в Україні не зовсім задовільний (табл. 1.2). 
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Таблиця 1.2 

 

Динаміка кількості малих підприємств у період 2010–2016 рр. * 

 

Показник 
Роки 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
Кількість  
малих  
підприємств 

357 241 354 283 344 048 373 809 324 598 327 814 326 763 

Темп  
приросту: 

       

– базисний, % – – 0,83 – 3,69 4,64 – 9,14 – 8,24 – 8,53 

– ланцюговий, % – – 0,83 – 2,89 8,65 – 13,16 0,99 – 0,32 

Кількість 
фізичних осіб– 
підприємців 

1 804 763 1 325 619 1 234 831 1 328 392 1 590 448 1 630 571 1 765 234 

Темп  
приросту: 

       

– базисний, % – – 26,55 – 31,6 – 26,4 – 11,87 – 9,67 – 2,19 
– ланцюговий, % – – 26,55 – 6,85 7,58 19,73 2,52 8,26 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3. Динаміка кількості малих підприємств в Україні, 2010–2016 рр. * 

* Побудовано на основі [18]. 

 
Найвищий показник, що характеризує кількість малих підприємств в 

Україні, був у 2013 р., тоді їхня кількість становила 373 809 (табл. 1.2 та 

рис. 1.3). Різке зниження кількості малих підприємств спостерігається у 

2014 р. Показники 2014–2016 рр. коливаються в межах 325–327 тис. підп-

риємств, що менше на 50 000 від 2013 р., та близько 30 000 від 2010 р. Це 

зумовлено низкою політичних і соціально-економічних проблем, які, зі 

свого боку, створили несприятливий інвестиційний клімат та обмеженість 

державної підтримки.  
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Аналіз динаміки фізичних осіб–підприємців показує, що з 2010 р. спо-

стерігається тенденція спаду та значні коливання (рис. 1.4). Категорія вла-

сників малого бізнесу завжди була найбільш вразливою до ряду зовнішніх 

подразників. Серед них можна виділити такі: податкове й митне законо-

давство, недостатній попит на його товари та послуги, коливання цін на 

виробничі ресурси і товари збуту, відсутність дієвої державної політики у 

сфері підтримки малого бізнесу тощо [19]. 

 

 
 

Рис. 1.4. Динаміка кількості ФОП у 2010–2016 рр.* 

*побудовано на основі [18]. 

 

Тенденція зменшення кількості фізичних осіб–підприємців зберігаєть-
ся з 2010 до 2012 рр., показник якого мінімальний і становить 1 234 831 
осіб. Пожвавлення починається у 2013 р. У 2016 р. їхня кількість зросла до 
1 765 234 осіб, тобто з 2013 р. динаміка позитивна, але максимальний по-
казник залишається у 2010 р. (1 804 763 осіб) [18]. 

Дорожня карта розвитку підприємництва в Україні, що була розроб-
лена у 2014 р. на перспективу, визначила низку проблем у сфері малого 
бізнесу, серед них можна виділити найбільш впливові (рис. 1.5). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 1.5. Наявні проблеми у сфері малого бізнесу в Україні* 

* Побудовано на основі [20]. 

ПРОБЛЕМИ У СФЕРІ МАЛОГО БІЗНЕСУ В УКРАЇНІ 

нерівноправність відносин 

суб’єктів малого  

підприємництва та органів 

публічної влади 

обмеженість і непрозорість доступу  

до державних і комунальних ресурсів 

надмірна  

зарегульованість 

господарської 

діяльності 

поширеність корупції в органах  

публічної влади 
 

неефективність механізмів 

захисту прав і законних  

інтересів суб’єктів  

малого бізнесу 

Кількість фізичних осіб–підприємців 
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У сучасних умовах державна політика України більше спрямована на 

розвиток великих підприємств, ніж малих, тому що великі підприємства 

характеризуються дисциплінованістю у виплаті значного обсягу податків, 

що вигідно для державного бюджету. Що стосується державної політики, 

спрямованої на розв’язання проблем у сфері малого підприємництва, то 

вона наразі має такі напрями [20]:  

– лібералізація системи державного регулювання господарської діяль-

ності та відносин малого бізнесу з органами публічної влади; 

– забезпечення реального захисту прав та інтересів суб’єктів господа-

рювання у взаємодії з органами публічної влади; 

– підвищення прозорості здійснення адміністративних процедур і на-

дання послуг органами публічної влади. 

Упровадження дієвих підходів до формування державної політики по-

требує спільних зусиль органів публічної влади, суб’єктів малого під-

приємництва та інститутів громадянського суспільства. Дорожня карта роз-

витку підприємництва в Україні сформулювала пропозиції з удосконален-

ня державної політики у сфері підтримки малого бізнесу (рис. 1.6) [20]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Рис. 1.6. Пропозиції з удосконалення державної політики  

у сфері підтримки малого бізнесу * 

* Побудовано на основі [20]. 

 

Аналіз стану та розвитку малого бізнесу вказує на тенденцію потен-

ційного розвитку економічної та соціальної активності населення, що по-

требує певних інституційних перетворень як у сфері регуляторної політики 

держави, так і освіти, перепідготовки та підвищення кваліфікації кадрів 

[21], використання світового досвіду. 

Нині економіка розвинених країн базується на малому і середньому 

бізнесі. Зокрема, його частка у ВВП багатьох європейських країн переви-

щує 80 % (Німеччина – 80 %, Великобританія – 95 %, Фінляндія – 93 %, 

Напрями вдосконалення державної політики у сфері підтримки 

малого бізнесу 

утвердження 

реальної  

свободи 

підприємницької 

діяльності 

спрощення умов 

здійснення 

підприємницької 

діяльності 

побудова  

конструктивного 

партнерства 

зниження  

монополістичного 

впливу великих 

підприємств 

усунення бюрократичних перепон, зменшення адміністративного 

впливу та фіскального навантаження на суб’єктів МСП 
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Франція – 99,8 %). Малий і середній бізнес (SME) в ЄС розглядається як 

єдиний конгломерат, у якому високу концентрацію робочої сили забезпе-

чує малий бізнес, а значну частку ВВП країни – середній бізнес [22].  

За даними табл. 1.3 можна простежити значну роль малого підприєм-

ництва у соціально-економічному й політичному житті кожної з країн, 

оскільки у секторі малого бізнесу перебуває більша частина підприємств, зо-

середжена більша кількість економічно активного населення та виробляється 

близько половини частки ВВП. Найбільша частка ВВП спостерігається в Ні-

меччині – 57 %, Італії – 55 %, США та Великій Британії – 52 % [22].   

 

Таблиця 1.3 

 

Світовий досвід ролі малого бізнесу в економіці країн, 2016 р. [22] 

 

Показники США Канада Японія 
Німеч-

чина 
Франція Італія 

Велика 

Британія 
Україна 

Частка малого 

бізнесу  

в кількості  

підприємств, % 

97,6 99,8 99,2 99,3 97,6 99,1 97,6 95,5 

Їхня частка  

у ВВП, % 
52 43 51,6 57 49,8 55 52 7 

Чисельність 

працівників 

МП 

25–99 до 49 5–20 до 9 до 200 10–50 10–49 10–50 

Обсяг виторгу 

для малого 

підприємства 

до  

5 млн 

дол. 

до  

5 млн 

дол. 

до  

10 млн 

дол. 

до  

700 тис. 

євро 

до  

20 млн 

євро 

до  

10 млн 

євро 

до  

10 млн 

євро 

до  

10 млн 

євро 

 

В Україні цей показник становить лише 7 % при 95,5 % малих підпри-

ємств у загальному секторі, на це необхідно звернути увагу. Помітно, що 

Україна значно відстає від зарубіжних країн щодо частки внеску малого 

бізнесу у ВВП, саме тому слід звернутися до світового досвіду.  

У розвинених країнах фінансова підтримка здійснюється встановлен-

ням для підприємств малого бізнесу знижених ставок оподаткування, а та-

кож наданням податкових пільг, що дає змогу підприємцям резервувати час-

тину одержаних ними прибутків і спрямувати її на інвестування у власне 

виробництво. 

Японський досвід підтримки й розвитку МСП вирізняється високим 

рівнем впливу держави на основні процеси реформування економіки краї-

ни. В рамках національної промислової політики, починаючи з 1946 р., 

японським урядом було ухвалено понад 40 найважливіших законів і орга-

нізаційних рішень, спрямованих на створення цілісної системи правового і 

системного забезпечення принципів регулювання, механізмів виконання й 

контролю з метою розвитку і підтримки малого бізнесу [23]. 



24 

Найбільш показовий досвід розвитку МСП на основі розукрупнення 

приватизованих підприємств Східної Німеччини. В середньому зі 100 під-

приємств у ході розукрупнення утворювалося 125 акціонерних товариств і 

товариств з обмеженою відповідальністю [23]. 

Специфіка розвитку малого бізнесу, наприклад у Швеції, полягає в тому, 

що в цій країні досить розвинені сімейний бізнес, споживча кооперація та різ-

ні підприємницькі угруповання на базі кооперативних зв’язків [22].  

У ринкових умовах господарювання малому підприємництву нале-

жить структуротвірна роль, що пов’язано насамперед із подоланням соціа-

льних та економічних проблем суспільства. 

Аналіз досвіду провідних країн світу у сфері підтримки й розвитку мало-

го підприємництва дає змогу виділити основні риси, до яких належать: 

– регуляція питань державної підтримки підприємницької діяльності; 

– розвинута система спеціалізованих урядових закладів та організацій із 

державним або змішаним капіталом, які забезпечують скоординоване вико-

нання комплексу завдань щодо підтримки підприємництва, зокрема малого; 

– регіональне розмежування функцій між центральними, регіональ-

ними та місцевими органами місцевої влади; 

– розробка і реалізація системи державних програм фінансового, тех-

нологічного, інформаційного, зовнішньоекономічного, консультаційного 

кадрового сприяння малому підприємництву; 

– асигнування програм підтримки малого підприємництва з бюджетів; 

– створення стимулівних податкових інструментів; 

– використання різноманітних форм і методів фінансування; 

– створення спеціалізованих фінансових, кредитних, страхових та ін-

вестиційних інститутів; 

– заохочення приватних кредитів та інвестицій у сферу малого під-

приємництва шляхом державних гарантій, страхування; 

– взаємодія органів державної влади різних рівнів зі спілками та 

об’єднаннями підприємців з метою врахування їхніх пропозицій у розробці 

та прийнятті відповідних рішень тощо. 

Отже, аналіз динаміки малого підприємництва в Україні показав, що з 

кожним роком ситуація погіршується. Кількість малих підприємств та фі-

зичних осіб–підприємців значно зменшилась. Така тенденція свідчить про 

наявність проблем. Для покращання ситуації необхідно розпочати пошук 

актуальних шляхів підвищення ефективності діяльності підприємств, у тому 

числі малого бізнесу.  

Світовий досвід показує, що насамперед необхідно вдосконалити 

державну політику у сфері розвитку та підтримки малого бізнесу. Досвід 

зарубіжних країн становить певний інтерес для України, тому загальні ри-

си, властиві багатьом країнам, мають ураховуватись у формуванні держав-

ної політики підтримки малого підприємництва в Україні. 
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1.4. Специфіка та гармонізація розвитку підприємництва в Україні 

 

Нині у світі мале і середнє підприємництво набуває особливого зна-

чення, тому що воно: 

 є елементом структурної перебудови економіки;  

 сприяє розвиткові науково-технічного процесу;  

 один із провідних секторів економічного зростання, зайнятості на-

селення, якості валового продукту, найефективніший вихід з економічної 

кризи країни.  

В Україні мале підприємництво не використовується повною мірою, 

що робить його несистемним та малоефективним. 

Шляхи розвитку малого і середнього підприємництва в Україні  

шукали такі науковці, як: В. Г. Лагно, О. І. Піжук, В. А. Гайдук, Ю. О. Сил-

кіна; проблеми розвитку малого підприємництва досліджували З. В. Квас-

ній, І. В. Труніна; вивченню особливостей його державного регулювання і 

становленню на національному та регіональному рівнях присвятили свої 

праці науковці О. М. Лозовський та А. Мельник. 

З малим і середнім підприємництвом пов’язуються надії на швидкі 

позитивні структурні зміни в економіці, вихід з економічної кризи та ство-

рення умов для розширення впровадження ринкових реформ. Підприєм-

ництво є провідною силою в подоланні негативних процесів в економіці та 

забезпеченні сталого позитивного розвитку суспільства, однією зі сфер за-

безпечення зайнятості населення, запобігання безробіттю і створення но-

вих робочих місць [24]. 

Малий бізнес як інституційний сектор економіки давно став домі-

нувати за чисельністю та обсягами виробництва у провідних країнах сві-

ту. Так, у більшості розвинутих країн малий бізнес щороку забезпечує 

близько 35–40 % валового внутрішнього продукту та від 60 до 70 % 

приросту нових робочих місць, що дає можливість активно впливати на 

рівень безробіття [25]. 

За підсумками рейтингу Світового банку «Doing Business-2016», показ-

ники ведення бізнесу в Україні на даний момент порівняно з 2015 р. суттєво 

покращилися. Наприклад, 2016 р. Україна посіла 30-те місце з реєстрації 

підприємств, водночас 2015 р. – тільки 70-те. Світовий банк відзначив про-

ведення реформ в Україні за вісьмома напрямами з десяти, які досліджує 

Рейтинг умов ведення бізнесу. Крім того, Україна очолила список із десяти 

держав, що досягли найбільшого прогресу в покращанні умов для веден-

ня бізнесу [26]. 

Найбільшого прогресу Україна досягла за такими критеріями, як 

отримання дозволів у будівництві – 139-та сходинка порівняно з поперед-

нім роком; реєстрація власності – 61-ша сходинка проти 64; підключення 

до системи енергопостачання – 137-ма сходинка проти 138. 

Усі зазначені функціональні властивості малого підприємництва у за-

безпеченні економічного розвитку на практиці реалізуються одночасно і 

підтверджують, що його необхідно розглядати як важливий чинник 
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розв’язання багатьох економічних проблем. Нині динамічний розвиток ма-

лого підприємництва є важливим шляхом мобілізації ендогенного потен-

ціалу регіонів, засобом розв’язання багатьох соціальних проблем, серед 

яких: підвищення зайнятості й рівня доходів населення, наповнення міс-

цевих бюджетів. 
Зважаючи на ці чинники, доцільно зауважити, що створення сприят-

ливих умов для розвитку малого підприємництва в регіонах великою мі-
рою залежить від комплексу відповідних дій і заходів місцевих органів ви-
конавчої влади й органів місцевого самоврядування, що, зі свого боку, ма-
ють бути втілені у регіональній політиці. Регіональною політикою розвит-
ку малого бізнесу слід вважати, з одного боку, чітко опрацьовану в законо-
давчому аспекті практичну діяльність центральних органів виконавчої 
влади і місцевих державних адміністрацій в усіх регіонах країни, спрямо-
вану на створення необхідного комплексу умов розвитку малого підприєм-
ництва, а з іншого – соціально-економічні заходи, здійснювані на основі 
загальнодержавної політики, закріпленої у законодавстві, самими регіона-
ми для досягнення певних регіональних і місцевих цілей та завдань [27]. 
Рейтинг України за сприятливістю бізнес-середовища подано в табл. 1.4. 

 

Таблиця 1.4 
 

Рейтинг України за сприятливістю середовища для ведення бізнесу [20] 
 

Рейтинги за категоріями 
Doing Business 

2015 
Doing Business 

2016 

Реєстрація підприємств 70 30 

Отримання дозволів на будівництво 140 139 

Підключення до системи енергопостачання 138 137 

Реєстрація власності 64 61 

Отримання кредиту 17 19 

Захист міноритарних інвесторів 88 87 

Оподаткування 106 107 

Міжнародна торгівля 109 109 

Забезпечення виконання контрактів 98 98 

Закриття бізнесу 141 141 

 

Початок формування підприємницького середовища в країні (приват-
ний малий та середній бізнес) припадає на момент проголошення незалеж-
ності України. В цілому розвиток національного приватного підприємниц-
тва за 25 років незалежності країни можна охарактеризувати як непослі-
довний й часто проблемний, але основним незаперечним наслідком є факт 
наявності значного прошарку приватного бізнесу в національній економіці 
країни. Так, формування державної політики підтримки малого бізнесу в 
Україні починається 1991 р. з прийняття Закону України «Про підприєм-
ництво» та утворення Державного комітету України зі сприяння малим під-
приємствам і підприємництву [28]. 

Роль і місце малих підприємств у національній економіці найкраще 
виявляються у виконуваних ними функціях: 
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– малий бізнес сприяє формуванню конкурентного середовища, оскіль-

ки є антимонопольним за своєю природою; 

– малий бізнес здатний оперативно реагувати на тенденції ринку й ро-

зробляти нові продукти для задоволення потреб споживачів; 

– малий бізнес сприяє створенню нових робочих місць і поглинає над-

лишкову робочу силу під час циклічних спадів та циклічних зрушень в 

економіці, що сприяє розв’язанню проблем зайнятості; 

– малий бізнес пом’якшує соціальну напругу в суспільстві під час роз-

ширення соціальної бази реформ [29]. 

За даними Держкомстату України, станом на 01.01.2015 р. в Україні 

налічувалося 343 440 суб’єктів господарювання, з яких 327 815 – суб’єкти 

малого підприємництва. Протягом 2011–2013 рр. спостерігалось значне 

зменшення кількості суб’єктів господарювання як малого, так і середнього 

підприємництва. Дослідження структури підприємництва в економіці 

України у 2012–2015 рр. зображено на рис. 1.7. 

 

 
 

Рис. 1.7. Структура підприємств за розмірами  

у загальній кількості підприємств України станом на 2015 р. [30] 

 
У структурі вітчизняного підприємництва станом на 01.01.2015 р. частка 

малих підприємств мала найбільше значення: на відміну від великих і се-

редніх підприємств, вона становила 95,5 % з кількістю найманих праців-

ників 24,5 %. Порівнюючи цей показник з 2013 р., кількість зайнятих пра-

цівників у суб’єктах малого підприємництва в 2015 р. збільшилась на 1,4 %, 

а 2014 р. кількість зайнятого населення працездатного віку на малих підп-

риємствах становила 39,6 %. Переваги та недоліки впливу малого підприє-

мництва проаналізовано в табл. 1.5. 

0,1 % 

4,4 % 

95,5 % 
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Таблиця 1.5 

Переваги та недоліки розвитку малого підприємництва  

в економіці України [31] 

Переваги Недоліки 

Для бізнесу 

1 2 

– упровадження досягнень НТП;

– висока гнучкість виробництва;

– зменшення кількості управлінських

структур; 

– оперативне прийняття рішень;

– високий досвід і кваліфікація персоналу;

– висока швидкість обороту капіталу;

– швидкість реагування на зміни

кон’юнктури ринку; 

– гармонійна співпраця з великим

і середнім бізнесом 

– обмеженість номенклатури товарів

і послуг; 

– підвищення ризику банкрутства;

– чутливість до впливу фінансової кризи;

– постійне пристосування до умов ринку;

– обмеженість власних фінансових ресурсів;

– незначні можливості для розширення

підприємства; 

– обмеженість отримання кредитних ресурсів;

– велика залежність від рівня державної

підтримки 

Для держави 

– зростання зайнятості населення;

– праця в неперспективних галузях;

– зростання кількості власників;

– швидке насичення ринку товарами

і послугами; 

– зростання надходжень податків і зборів;

– збалансування галузей народного

господарства 

– надання пільг в оподаткуванні,

ліцензуванні, кредитуванні підприємств; 

– зростання кількості підприємств-

банкрутів; 

– зростання державних витрат на

інформаційну, матеріально-технічну,  

фінансово-кредитну, інвестиційну  

підтримку підприємств малого бізнесу 

Дослідження кількості суб’єктів малого підприємництва за регіонами 

в економіці України подано в табл. 1.6. 

Таблиця 1.6 

Особливості розвитку малого підприємництва 

в регіонах України станом на 2015 р. [30] 

Регіон 
Усього одиниць, 

тис. од. 

У % до загальної кількості 

підприємств відповідного 

періоду 

1 2 3 

Україна (без тимч. ан. АРК) 327 815 95,5 

Вінницька 8968 95,0 

Волинська 5305 94,7 

Дніпропетровська 25 969 95,3 

Донецька 10 850 92,2 

Житомирська 6231 94,3 

Закарпатська 5853 95,8 

Запорізька 13 819 95,8 

Івано-Франківська 7659 96,4 
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Закінчення табл. 1.6 

1 2 3 

Київська (без м. Київ) 17 167 94,5 

Кіровоградська 7337 95,5 

Луганська 3106 92,6 

Львівська 17 806 95,6 

Миколаївська 10 229 96,8 

Одеська 23 046 96,5 

Полтавська 9591 94,6 

Рівненська 4974 94,7 

Сумська 5479 93,8 

Тернопільська 4856 95,3 

Харківська 23 828 95,5 

Херсонська 7735 96,6 

Хмельницька 6627 94,8 

Черкаська 7837 94,5 

Чернівецька 3903 96,3 

Чернігівська 5675 94,3 

м. Київ 83 965 96,1 

Результат дослідження регіонального показника свідчить про те, що 

найбільше малих підприємств станом на 2015 р. спостерігається у таких 

регіонах, як: Дніпропетровська область – 25 969 одиниць від загальної кіль-

кості малих підприємств, друге місце посіла Харківська область – 23 828 

суб’єктів малого підприємництва, також досить високий результат у цьому 

рейтингу в Одеської області – 23 046 малих підприємств, значну кількість 

малих підприємств порівняно з іншими регіонами має Львівська область – 

17 806 суб’єктів малого підприємництва, а також Київська область, в якій 

кількість малих підприємств становить 17 167 одиниць від загальної кіль-

кості підприємств у регіоні. 

Найменша кількість суб’єктів малого підприємництва станом на 2015 р. 

зафіксована в Луганській області, де кількість підприємств становила 3106 

одиниць. Друге місце за найменшою кількістю малих підприємств нале-

жить Чернівецькій області – 3903 одиниці від загальної кількості підпри-

ємств. На третій сходинці – Тернопільська область – 4856 підприємств. 

Детально розглянуто кількість малих підприємств за видами економічної 

діяльності в табл. 1.7. 

Аналіз засвідчив, що найбільший показник належить сфері оптової та 

роздрібної торгівлі, а також ремонту автотранспортних засобів і мотоциклів, 

що становив у 2015 р. 90 823 суб’єкти малого підприємництва. Найбільша 

кількість підприємств цієї галузі протягом досліджуваного періоду спосте-

рігалася у 2013 р. – 106 575 суб’єктів. На другому місці у цьому рейтингу – 

такий вид економічної діяльності, як сільське, лісове та рибне господарст-

ва; 2015 р. у цій сфері кількість підприємств становила 4418 одиниць. За-

уважимо, що найбільший злет цього виду економічної діяльності відбувся 

у 2013 р. – 46 906 підприємств, але від 2014 р. сталося стрімке падіння їх 
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кількості до 43 389 одиниць, що на 3517 одиниць менше, ніж попереднього 

року. Навпаки у 2015 р., простежується позитивна динаміка, тобто збіль-

шення кількості на 7930 суб’єктів господарювання. Третя позиція в цьому 

рейтингу належить такому виду економічної діяльності, як промисловість. 

Таблиця 1.7 

Кількість МП за видами економічної діяльності у 2012–2015 рр. [15] 

Вид економічної діяльності 2012 2013 2014 2015 

Усього підприємств, од. 344 048 373 809 324 598 327 814 

Сільське, лісове,  

рибне господарство 
44 487 46 906 43 389 44 182 

Промисловість 37 144 43 179 37 107 37 640 

Будівництво 32 676 34 958 28 851 28 371 

Оптова та роздрібна торгівля; 

ремонт автотранспортних 

засобів і мотоциклів 

99 675 106 575 90 842 90 823 

Транспорт, складське  

господарство, поштова  

й кур’єрська діяльність 

14 134 15 482 13  757 14 007 

Тимчасове розміщування 

та організація харчування 
9042 9665 7593 7453 

Інформація та телекомунікації 13 024 14 467 12 939 13 273 

Фінансова та страхова 

діяльність 
4461 4622 4083 4039 

Операції з нерухомим 

майном 
31 419 34 477 30 719 32 230 

Професійна, наукова  

та технічна діяльність 
30 091 33 131 29 330 29 154 

Діяльність у сфері 

адміністративного 

та допоміжного  

обслуговування 

14 976 16 385 14 277 14 758 

Освіта 2085 2299 2023 2035 

Охорона здоров’я й надання 

соціальної допомоги 
4353 4648 3889 4041 

Мистецтво, спорт, розваги 

та відпочинок 
1889 2230 1847 1963 

У 2015 р. кількість суб’єктів малого підприємництва промисловості ста-
новила 37 640 одиниць. Протягом досліджуваного періоду найкращий ре-
зультат був у 2013 р. – кількість суб’єктів становила 43 179 одиниць. На 
жаль, у 2014 р. бачимо негативну тенденцію до зменшення кількості 
суб’єктів малого підприємництва на 6072 одиниці, тобто 37 107 підприємств. 
На 2015 р. у цій сфері склалася позитивна динаміка збільшення кількості 
суб’єктів господарювання порівняно з попереднім роком на 5330 одиниць. 

На останніх позиціях у цьому рейтингу такі види економічної діяль-

ності, як мистецтво, спорт, розваги та відпочинок; освіта; охорона здоров’я 
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та надання соціальної допомоги. Щодо виду економічної діяльності (мис-

тецтво, спорт, розваги та відпочинок) бачимо таку ситуацію. У 2015 р. за-

гальна кількість суб’єктів малого підприємництва становила 1963 одиниці. 

Найкращий результат аналіз показав у 2013 р. – 2230 суб’єктів господарю-

вання. У 2014 р. простежувалась негативна тенденція зменшення кількості 

суб’єктів малого підприємництва на 383 одиниці. Проте в наступному році 

досліджуваного періоду спостерігалась позитивна динаміка на 116 підпри-

ємств порівняно з попереднім роком. 

Моніторинг ситуації сфери освіти показав такі результати. У 2015 р. 

суб’єктів малого підприємництва було зареєстровано 2035 одиниць. У 2012 р. 

їх було 2085, наступного року їх стало більше на 214 суб’єктів малого під-

приємництва, проте ці позитивні зрушення тривали недовго, адже у 2014 р. 

кількість підприємств зменшилася на 276 одиниць і становила 2023 одиниці. 

Розглядаючи такий вид економічної діяльності, як охорона здоров’я та 

надання соціальної допомоги, отримуємо: високий показник у цій сфері 

спостерігався у 2013 р. і становив він 4648 суб’єктів малого підприємницт-

ва; дослідження показників 2012 р. показало такі результати – 4353 підпри-

ємства. Порівняно з 2013 р. у наступному році кількість підприємств змен-

шується і становить 3889 одиниць. У 2015 р. кількість суб’єктів малого під-

приємництва цієї сфери починає зростати й дорівнює 4041 одиниця. 

Згідно з отриманими даними побудуємо економіко-математичну мо-

дель за допомогою методу екстраполяції трендів прогнозування кількості 

малих підприємств за найвагомішими видами економічної діяльності на 

наступні 5 років (рис. 1.8). 

Рис. 1.8. Економіко-математична модель прогнозування кількості 

малих підприємств за різними видами економічної діяльності 

ремонт автотранспортних 
засобів і мотоциклів 
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Отже, найбільшого розквіту мале підприємництво досягло у 2013 р. 

На жаль, у 2014 р. відбувається значне зменшення кількості МП. Це спри-

чинено несприятливою ситуацією, яка склалася в Україні на території Лу-

ганської та Донецької областей, Автономної Республіки Крим. Моніторинг 

розвитку малого підприємництва на території України у 2012–2015 рр. 

зображено на рис. 1.9. 

Рис. 1.9. Кількість малих підприємств в Україні 

станом на 2012–2015 рр. [15] 

Аналіз показників кількості малих підприємств упродовж 2012–2015 рр. 

на території України показав: у 2012 р. в економіці України існувало 344 

048 малих підприємств; наступного року простежується позитивна динамі-

ка й у 2013 р. їх кількість становила вже 373 809 одиниць – це найбільший 

показник обсягу підприємств у 2012–2015 рр. 

У 2014 р. відбулося значне зменшення кількості підприємств (на 

49 211 одиниць), що сягає позначки 324 598 суб’єктів малого підприємни-

цтва. На жаль, наступного року ситуація не зазнала значних позитивних 

змін, 2015 р. показник збільшився лише на 3216 одиниць, що становить 

327 814 малих підприємств. 

Розвиток підприємства ґрунтуються на аналізі досягнутого рівня 

виробництва, на розробці планів подальшої діяльності підприємства, 

систематичному контролі, ухваленні ефективних рішень. Для здійснення 

цих функцій необхідна об’єктивна інформація про можливості підпри-

ємства в досягненні певної мети в різних напрямах діяльності, тобто про 

його потенціал. 

Потенціал підприємства – це атрибутивна динамічна характеристика 

підприємства як бізнес-системи у вигляді сукупності кадрових, виробни-

чих, інформаційних, фінансових та управлінських складових, які притаман-
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ні потенціалу підприємства, незважаючи на його організаційно-правову фо-

рму, сфери його діяльності, форми власності та інші характеристики. 

У теорії потенціалу підприємства використовуються економічні при-

йоми, алгоритми та методичний інструментарій щодо його формування й 

оцінки. У практиці підприємств України порушуються питання вдоскона-

лення механізму оцінки їхнього потенціалу. Оцінка потенціалу – це впоря-

дкований, цілеспрямований процес визначення в грошовому вираженні ва-

ртості об’єкта з урахуванням потенційного і реального доходу, який буває 

в певний проміжок часу за умов конкретного ринку. 

Зараз існує багато методик оцінки потенціалу підприємства. Однією з 

них є графоаналітичний метод «квадрата потенціалів», який ураховує 

4 структурних елементи потенціалу: виробництво, маркетинг, організацій-

ну структуру й менеджмент та фінанси. 

Графоаналітичний метод аналізу, що має назву «квадрат потенціалу», 

дає можливість системно встановити кількісні та якісні зв’язки між окреми-

ми елементами потенціалу, рівень його розвитку і конкурентоздатності й на 

основі цього вчасно обґрунтувати і реалізувати управлінські рішення щодо 

підвищення ефективності функціонування підприємства. У нього є кілька 

особливих теоретичних аспектів, які необхідно враховувати при обґрунту-

ванні управлінських рішень, особливо тих, що пов’язані з розвитком. 

Форма квадрата потенціалу може бути двох типів. Перший тип має 

форму правильного квадрата, тобто вектори, що створюють його, повинні 

бути рівними або прагнути до того, і якщо в результаті аналізу буде отри-

мано фігуру, візуально близьку до квадрата, то в розглянутому підприєм-

стві є збалансований потенціал, що стане основою успіху його діяльності. 

Другий тип має викривлену форму квадрата. На це можуть бути дві 

причини: або один вектор розвинений більше другого (хворобливий век-

тор), або всі вектори розвинуті по-різному (дисгармонія векторів). 

Якщо підприємство має другий тип форми квадрата, то його підприєм-

ницький потенціал потребує негайних перетворень, що сприятимуть по-

ліпшенню збалансованості елементів потенціалу. 

Потенціали підприємств можуть бути проранжовані за величиною: 

великі, середні й малі. Великий потенціал мають підприємства, якщо дов-

жина векторів, що створюють квадрат потенціалу підприємства, перебуває 

в межах 70–100 умовних одиниць (у. о.); середній – у межах 30–70 у. о., 

малий – до 30 у. о. Зовнішній контур квадрата окреслює можливості під-

приємства для розвитку потенціалу до оптимальних параметрів. 

Другий і третій вектори квадрата потенціалу («менеджмент» і «марке-

тинг») виступають передумовою подальшого розвитку потенціалу підпри-

ємства. Четвертий вектор «фінанси» є результативним і характеризує ус-

пішність функціонування підприємства. 

Існує зв’язок між формою і розміром квадрата потенціалу підприєм-

ства та його життєвим циклом. На «стадії розвитку» перебувають підпри-

ємства із формою потенціалу другого типу й розміром, що перетворюється 

від маленького до середнього в міру розвитку підприємства. На «стадії 
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успіху» розташовані підприємства, форма потенціалу яких належить до 

першого типу, а його розмір перетворюється із середнього на великий. 

Стадія занепаду свідчить про негативні явища, що відбуваються з потенці-

алом підприємства, а саме про перехід до другої форми потенціалу, тобто 

зменшення його розміру йде від великого до середнього, а потім – до малого. 

Продемонструємо алгоритм побудови квадрата потенціалу на уявному 

підприємстві «Х», порівнявши його потенціал з підприємством – лідером на 

ринку «W». Отже, базою для рейтингової оцінки стану та рівня використання 

підприємницького потенціалу будуть не суб’єктивні думки експертів, прита-

манні більшості інших методик оцінювання, а найвищі результати, досягнуті 

в реальній конкурентній боротьбі. Такий підхід відповідає практиці ринкової 

конкуренції, де кожний самостійний товаровиробник намагається за всіма 

показниками діяльності бути ліпшим за свого конкурента. 

1. Вихідні дані подаються у вигляді матриці (aij), тобто таблиці, де у

рядках записані номери показників (і = 1,2,3…n), а у стовпцях – назви під-

приємств, що розглядаються (j = 1,2,3…m). 

2. Для кожного показника обчислюється найкраще значення з ураху-

ванням його ваги ( ч ) і проводиться ранжування підприємств із визначен-

ням відповідного місця (табл. 1.8). 

Таблиця 1.8 

Виробництво, розподіл і збут продукції 

№ 

з/п 
Показник 

Коеф. 

чутлив. ч

«W» «X» «W» «X» 

1 Потужність підприємства, тис. т 1,13 20 18,2 1 2 

2 Якість продукції, % Fe 1,1 62 65 2 1 

3 Фондовіддача, грн 1,02 1,95 1,8 1 2 

4 Витрати на 1 грн товарної 

продукції 
1,05 0,81 0,72 2 1 

5 Екологія виробництва 

(штрафи, тис. грн) 
1,02 290 360 1 2 

6 Прибуток, тис. грн 1,13 19 000 21 000 2 1 

7 Рентабельність виробництва, % 1,11 8 6,5 1 2 

Організаційна структура і менеджмент 

№ 

з/п 
Показник 

Коеф. 

чутлив. ч

«W» «X» «W» «X» 

1 Професійність менеджерів, балів 1,2 85 98 2 1 

2 Ефективність ОСУ, балів 1,15 27 24 1 2 

3 Вік персоналу, % до 45 років 1,15 15 33 1 2 

4 Рівень освіти, % з вищою освітою 1,05 10 29 2 1 

5 Продуктивність роботи, тис. грн 1,2 68 57 1 2 

6 Середньомісячна оплата праці, грн 1,25 3600 2900 1 2 
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Закінчення табл. 1.8 
Маркетинг 

№ 

з/п 
Показник 

Коеф. 
чутлив. ч

«W» «X» «W» «X» 

1 Обсяги постачань на внутрішній 

ринок, тис. т 
1,2 800 960 2 1 

2 Місце в експорті, тис. т 1,15 400 640 2 1 

3 Фінансування рекламної діяльності, 

% до загальних витрат підприємства 
1,15 0,012 0,1 1 2 

4 Фірмовий стиль (розвинуті 

напрями), од. 
1,15 3 5 1 2 

5 Ціна за одиницю продукції, грн 1,1 96 81 1 2 

6 Витрати на інноваційну діяльність, 

тис. грн 
1,25 30 18 1 2 

Фінанси 

№

з/п 
Показник 

Коеф. 
чутлив. ч

Еталон «W» «X» «W» «X» 

Коефіцієнти ліквідності 

1. Коефіцієнт поточної оцінки 1,05 2–3 2,78 2,95 2 1 

2. Коефіцієнт критичної 

оцінки 
1,1 2–3 2,92 2,75 1 2 

3. Оборот матеріально-

товарних запасів 
1,05 1–5 5 4,6 1 2 

4. Термін погашення  

дебіторської заборгованості 
1,05 до 60 днів 1,2 1,5 2 1 

Коефіцієнти рентабельності 

5. Рентабельність продажу 1,15 >10 % 6,6 9,3 2 1 

6. Рентабельність активів 1,05 >20 % 36,9 31,2 1 2 

7. Рентабельність власного 

капіталу 

1,1 близько 

100 % 

108 141,4 2 1 

Показники ефективності 

8. Оборотність активів, 

обертів 
1,1 3–7 0,16 0,2 1 2 

9. Прибуток на одного 

працівника, тис. грн 
1,05 1,54 1,6 1,58 1 2 

10 Виторг на одного  

працівника, тис. грн 
1,05 39 25 37 2 1 

Коефіцієнти залежності 

Коефіцієнт заборгованості 1,1 до 0,7 0,3 0,45 1 2 

Коефіцієнт капіталізації 1,15 до 10 4,3 3,9 1 2 

3. Для кожного підприємства обчислюємо суму місць ( jP ), отриманих 

у процесі ранжування за формулою: 
 .                                         (1.1)

За формулою (1.1) обчислюємо суму місць )( jP , отриманих у процесі 

ранжування: 
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Для вектора «виробництво» кожного з підприємств: 

.84,11211,1113,1202,1105,1202,111,1213,1

.1084111,1213,1102,1205,1102,121,113,1

x

w

P

P

Для вектора «менеджмент» кожного з підприємств: 

.75,11225,122,1105,1215,1215,112,1

.25,9125,112,1205,1115,1115,122,1

x

w

P

P

Для вектора «маркетинг» кожного з підприємств: 

.65,11225,121,1215,1215,1115,112,1

.35,9125,111,1115,1115,1215,122,1

X

W

P

P

Для вектора «фінанси» кожного з підприємств: 

.6,20215,121,1

105,1205,121,111,1205,1115,1105,1205,121,1105,1

.4,18115,111,1

205,1105,111,121,1105,1215,1205,1105,111,125,0

X

W

P

P

4. Трансформуємо отриману в ході ранжування суму місць

вжину вектора, що створює квадрат потенціалу підприємства. Квадрат по-

тенціалу підприємства має чотири зони відповідно до розділів (k), які за-

стосовані у розглянутій системі показників, та чотири вектори (В), що 

створюють його. Отже, довжину вектора, що створює квадрат потенціалу 

підприємства (Вk, де k = 1, 2, 3, 4), обчислюємо за допомогою формули: 

(1.2) 

За формулою (1.2) визначаємо величину вектора «виробництво» кож-

ного з підприємств: 

.86,30))12(7/100()784,11(100

.14,45))12(7/100()784,10(100

1

1

X

W

B

B

За формулою (1.2) визначаємо величину вектора «менеджмент» кож-

ного з підприємств: 

.17,4))12(6/100()675,11(100

.83,45))12(6/100()625,9(100

2

2

X

W

B

B

За формулою (1.2) визначаємо величину вектора «маркетинг» кожно-

го з підприємств: 

.83,5))12(6/100()665,11(100

.17,44))12(6/100()635,9(100

3

3

X

W

B

B

За формулою (1.2) визначаємо величину вектора «фінанси» кожного з 

підприємств: 

.33,28))12(12/100()126,20(100

.67,46))12(12/100()124,18(100

4

4

X

W

B

B

5. Визначивши довжину всіх векторів, будуємо квадрат потенціалу

підприємства (рис. 1.10–1.13) і робимо відповідні висновки. 

 (Pj) у до-
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Згідно з розрахунками підприємство-лідер «W» має середній потенці-

ал (у межах 30–70 у. о.), а отриманий квадрат потенціалу належить до 

першого типу, оскільки всі його вектори рівномірно розвинені. Це свідчить 

про ефективну роботу підприємства, що підтверджує його позиції лідера 

на ринку. Такий стан потенціалу дає гарні можливості для розвитку до оп-

тимальних параметрів. 

Підприємство ж «Х» має дисгармонію векторів, що свідчить про нагальну 

необхідність проведення стратегічних змін. У прийнятті рішень про розвиток 

підприємства «Х» особливу увагу слід звернути на потенціали маркетингу та 

менеджменту, тому що вони перебувають на критично низькому рівні.  

Рис. 1.10. Квадрат потенціалу першого типу 

Рис. 1.11. Квадрат потенціалу другого типу 
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Подібний дисбаланс потенціалу здатен спровокувати подальше погір-

шення діяльності підприємства та призвести до його занепаду, оскільки 

саме ці два вектори виступають передумовою подальшого розвитку потен-

ціалу підприємства. 

Підприємство «Х» має досить сильний вектор «виробництво», який 

дає йому великі можливості для розвитку. Вектор «фінанси» результатив-

ний, оскільки ж підприємство має недоліки у потенціалі «менеджмент і 

маркетинг», саме цим і пояснюється ослаблення названого вектора. 

Рис. 1.12. Квадрат потенціалу підприємства «W» 

Рис. 1.13. Квадрат потенціалу підприємства «Х» 

Отже, приймаючи рішення про розвиток тієї чи іншої складової потен-

ціалу, підприємство має визначити саме ті її елементи, які дають найменшу 

результативність, і впровадити активні заходи щодо їх розвитку. Збалансу-

вавши власну модель потенціалу, підприємство зможе підвищити свої 



39 

можливості у конкурентній боротьбі й покращити результати своєї діяль-

ності у довгостроковому періоді [31]. 

Основні причини, що перешкоджають розвиткові малого й середнього 

підприємництва, такі: 

– брак внутрішніх фінансових ресурсів, складність доступу до зовніш-

ніх джерел фінансування та залучення інвестицій; 

– неналежний рівень розвитку інфраструктури підтримки малого під-

приємництва; 

– ускладнений порядок проходження дозвільних (погоджувальних)

процедур і, як наслідок, їх висока витратність; 

– недосконалість процедур здійснення державного нагляду (контро-

лю) у сфері господарської діяльності; 

– складність процедур сертифікації і стандартизації товарів та послуг;

– нестабільність законодавства у сфері розвитку малого підприємниц-

тва, що не дає можливості суб’єктам підприємництва планувати свою діяль-

ність на тривалий період; 

– низький рівень відповідальності посадових осіб дозвільних органів

та обізнаності підприємців про правові механізми їх захисту; 

– недосконалість механізму партнерства між державою та малим під-

приємництвом; 

– низький рівень активності суб’єктів малого підприємництва щодо

захисту власних інтересів; 

– неналежний рівень інформаційного, консультативного та методичного

забезпечення підприємницької діяльності, у тому числі з питань сертифікації 

продукції та послуг, а також упровадження систем управління якістю; 

– недосконалість системи підготовки, перепідготовки та підвищення

кваліфікації кадрів для суб’єктів малого підприємництва; 

– низький рівень залучення молоді та сільського населення до малого

підприємництва. 

Поряд із «системними» причинами, розвиток малого та середнього під-

приємництва обмежують також і наявні адміністративні бар’єри, а саме пе-

решкоди, які пов’язані з виконанням суб’єктами підприємництва 

обов’язкових правил і процедур, передбачених законними й підзаконними 

актами, та свавілля органів державної влади різного рівня, що заважає 

створенню й розвитку малих підприємств. Саме усуненню адміністратив-

них бар’єрів необхідно приділяти особливу увагу, оскільки вони викликані, 

як правило, необ’єктивними причинами, усунення їх не потребує значних ма-

теріальних і фінансових витрат й насамперед залежить від досконалості 

законодавчої бази регулювання підприємницької діяльності та рівня пра-

вової культури. 

До адміністративних бар’єрів, які нині негативно впливають на розви-

ток і діяльність суб’єктів малого бізнесу, можна зарахувати: проблеми ре-

єстрації; недосконалість системи ліцензування; значну кількість контро-

люючих органів і дублювання ними функцій; бюрократичні дії органів 

державної виконавчої влади [32]. 



40 

Усунення цих бар’єрів, сприяння розвитку лізингових операцій, удо-

сконалення процедури державного фінансування малих та середніх під-

приємств, активізація можливостей мікрокредитування – все це дасть мож-

ливість ефективно розвиватися малим підприємствам на економічній арені 

України. 

Основними напрямами прискорення розвитку підприємництва в су-

часних умовах трансформації, переходу до інноваційної моделі розвитку 

економіки України слід визнати такі: 

– подальше вдосконалення законодавчої та нормативної бази щодо

створення сприятливих умов для розвитку малого підприємництва; 

– удосконалення кредитної політики (організація державних кредит-

них установ з метою пільгового кредитування суб’єктів підприємницької 

діяльності, особливо початківців малого підприємництва); 

– удосконалення податкової політики (забезпечення функціонування

спрощеної системи оподаткування з наданням переваги єдиному податку 

та право тих, хто працює в секторі малого підприємництва, на соціальне й 

пенсійне забезпечення); 

– подальше посилення державної підтримки суб’єктів малого підприєм-

ництва (фінансово-кредитної, майнової, інформаційної та кадрової), ство-

рення й забезпечення діяльності мережі бізнес-центрів; 

– стимулювання розвитку підприємництва в галузях, що забезпечують

ефективність суспільного виробництва, та його конкурентоспроможності 

завдяки використанню досягнень науково-технічного прогресу, ресурсо-

ощадних технологій, випуску принципово нових видів продукції; 

– забезпечення виконання заходів щодо створення єдиної автоматизо-

ваної системи державної реєстрації суб’єктів підприємницької діяльності; 

– здійснення заходів щодо поетапного створення при центрах зайнятості

мережі навчальних центрів з підготовки підприємців з-поміж безробітних; 

– посилення відповідальності органів виконавчої влади, державних

службовців за виконання відповідних законів щодо розвитку підприємни-

цької діяльності, зокрема малого бізнесу. 
Отже, розвиток національної економіки в ринкових умовах передба-

чає активізацію економічної діяльності малих підприємств, здатних істот-
но впливати на структурну перебудову економіки країни, підвищувати за-
гальні обсяги виробництва, сприяти раціональному використанню всіх ре-
сурсів, створювати сприятливе середовище для розвитку конкуренції та 
усунення монополізму, посилювати стимули до інноваційних процесів і 
високоефективної праці. Посилення процесів глобалізації світової еконо-
міки під впливом диференціації потреб споживачів і способів їх задово-
лення підвищує роль малих підприємств в економіці країни. Адже малі під-
приємства вважаються найбільш динамічними та інноваційними 
суб’єктами ринкових відносин. Одним із важливих стратегічних факторів 
стійкого економічного розвитку і досягнення нормального рівня життєза-
безпечення населення є формування цивілізованого сучасного підприєм-
ництва. Проте аналіз стану підприємництва в Україні показує, що воно 
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перебуває на початковому етапі свого розвитку, а тому потребує ефектив-
ної як державної, так і фінансової підтримки, спрямованої насамперед на 
створення позитивного економічного та правового клімату. За нинішньої 
ситуації важливо, щоб підприємництво реалізувало свій стратегічний ре-
сурс, стало одним із основних чинників виходу України з економічної 
кризи й перетворило нашу країну на рівноправного суб’єкта світових ри-
нкових відносин. 

1.5. Механізм стратегічного управління ефективністю підприємств 
малого і середнього бізнесу промислового регіону 

Для ефективного розвитку малого і середнього бізнесу України та ре-
гіонів необхідні обґрунтовані управлінські рішення, які б сприймалися як 
державою, так і представниками бізнесу. Нині понад 40 % малих і середніх 
підприємств України збиткові. Підвищення ефективності малого та серед-
нього бізнесу в умовах ринкової економіки – важливе теоретичне та прак-
тичне завдання для сталого розвитку економіки. Розробка механізмів стра-
тегічного управління дозволить малим і середнім підприємствам ефектив-
но працювати й виконувати важливі функції для держави. Саме це зумови-
ло актуальність даного дослідження. 

Наявні теоретичні підходи до побудови механізмів стратегічного 
управління підприємств розвивали та переосмислювали зарубіжні й вітчиз-
няні вчені. Серед зарубіжних науковців І. Ансофф, Ф. Найт, Р. Кантільйон, 
С. Сісмонді. Серед вітчизняних – З. Варналій, В. Геєць, І. Грузнов, 
М. Долішній, Т. Ковальчук, В. Ляшенко, Т. Мостенська, С. Мочерний, Д. Нові-
ков, М. Пивоваров, В. Рибалкіна, В. Савчук, О. Страхова, Є. Сахарчук, 
Є. Слуцький, М. Туган-Барановський, О. Титаренко, В. Черняк та ін. 

За І. Ансоффом, стратегічний менеджмент забезпечує постійний потен-
ціал прибутковості, оперативний менеджмент – перетворення потенціалу в 
реальний прибуток [33]; за В. Герасимчуком, стратегічне управління – ґрун-
тується на вивченні змін у зовнішньому середовищі організації. Однак цей 
підхід не зводиться до сприйняття оточення як фактора, що обмежує про-
цес організаційного планування, але припускає встановлення чітко визна-
чених цілей та розробку шляхів їх досягнення на основі використання силь-
них сторін організації та сприятливих можливостей середовища, а також 
компенсації слабких сторін і методів запобігання загрозам [34]. 

О. Страхова визначає механізм управління підприємством як систему 
методів, способів і прийомів формування та регулювання відносин об’єктів 
із внутрішнім і зовнішнім середовищем [35]. 

І. Грузнов вважає, що механізм управління на підприємстві – це су-
купність необхідних взаємозв’язків, які виникають між різними елемен-
тами організації [36]. 

У своїх наукових працях Є. Сахарчук вважає механізм управління на 
підприємстві цілісною системою дій щодо реалізації управління [37]. 

Дещо інший підхід до визначення механізму управління підприємст-
вами дає Д. Новіков, який трактує його як структуру управлінських дій, 
засобів і методів їх виконання, побудованих у певній послідовності [38]. 
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Таким чином, аналіз публікацій з даної тематики підтверджує її акту-
альність, але в наукових працях недостатньо уваги приділяється побудові 
механізмів стратегічного управління ефективністю саме на малих та серед-
ніх підприємствах, які мають свою специфіку і є важливим аспектом роз-
витку економіки. 

Відповідно до ст. 63 Господарського кодексу України, встановлено 
такі критерії малого і середнього бізнесу. Згідно з п. 7 ст. 63 ГКУ, малими 
(незалежно від форми власності) визнаються підприємства, в яких серед-
ньооблікова чисельність працюючих за звітний (фінансовий) рік не пере-
вищує п’ятдесяти осіб, а обсяг валового доходу від реалізації продукції 
(робіт, послуг) за цей період не перевищує суми, еквівалентної п’ятистам 
тисячам євро за середньорічним курсом Національного банку України 
щодо гривні [39]. 

Середніми підприємствами визначаються підприємства, в яких середньо-
облікова чисельність працюючих за звітний (фінансовий) рік перевищує 
п’ятдесят осіб, але не перевищує тисячу осіб, а обсяг валового доходу від 
реалізації продукції (робіт, послуг) за рік перебуває у межах від п’ятдесяти 
тисяч і до п’яти мільйонів євро за середньорічним курсом НБУ щодо гривні. 

В Україні розвиток малого та середнього підприємництва наштовху-
ється на безліч перепон, серед яких: 

– об’єктивні проблеми малого та середнього підприємництва,
пов’язані з внутрішніми властивостями цього економічного явища і загаль-
ними проблемами перехідного періоду; 

– штучно створені проблеми, що перешкоджають нормальному роз-
виткові підприємницької активності. 

Механізм стратегічного управління малого і середнього бізнесу вклю-
чає аналіз внутрішніх і зовнішніх факторів, а також реалізацію заходів під-
вищення економічної ефективності. 

Внутрішнє середовище є джерелом життєвої сили підприємства. Воно 
містить потенціал, який дає можливість існувати і функціонувати на пев-
ному проміжку часу. Внутрішнє середовище може бути і джерелом про-
блем та ліквідації фірми, якщо воно не забезпечує її функціонування. Се-
ред внутрішніх факторів слід виділити: організаційну структуру, персонал, 
основні фонди, оборотні кошти, інноваційно-інвестиційні можливості, ви-
трати і прибуток. 

Зовнішнє середовище є джерелом ресурсів для підтримки внутріш-
нього потенціалу. Адже підприємство перебуває в стані постійного обміну 
із зовнішнім оточенням. Оскільки ці ресурси обмежені й на них також пре-
тендують конкуренти, то може виникнути загроза, за якої фірма не одер-
жить потрібні їй ресурси, що призведе до негативних наслідків. Серед зов-
нішніх факторів важливо розглянути: законодавчу підтримку держави, по-
даткову політику держави, кредитно-фінансову політику держави, іннова-
ційно-інвестиційну політику держави, інформаційну безпеку підприємства, 
культурну підтримку підприємства державою [40]. 

Аналіз стану малого та середнього бізнесу в промисловому регіоні ви-
конано на базі державної статистики. 
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Дослідивши стан малого бізнесу в Дніпропетровській області, можна 
зробити висновки про темпи скорочення кількості підприємств. Постійно 
зменшується кількість зайнятих працівників на підприємствах. Якщо у 
2010 р. на малих підприємствах працювало 153,2 тис. осіб, то 2014 р. – 
132,8. Це суттєве скорочення для промислового регіону. Багато малих під-
приємств ліквідуються через високі податки, тарифи. Негативно вплива-
ють також різкі зміни в економіці. У 2013 р. ми спостерігаємо збільшення 
кількості підприємств до 26 651 одиниці з 25 691 одиниці у 2012 р. Водно-
час кількість працюючих у 2013 р. все одно скоротилася до 142,1. Витрати 
на персонал збільшувались протягом усіх років. Обсяг реалізованої продук-
ції знизився порівняно з 2012 р. і становив 54 219,5. Така ситуація повніс-
тю повторює ситуацію з показниками по країні. В 2014 р. темпи скорочен-
ня показали, що ці підприємства не витримують конкуренції. В цьому році 
кількість підприємств становила 24 821 одиницю, водночас зросли обсяги 
реалізованої продукції порівняно з 2013 р. до 58 662,0 млн грн. 

Розглядаючи середній бізнес у Дніпропетровській області в 2010–2014 рр., 
зазначимо, що він також зазнавав постійних скорочень. Якщо малий бізнес 
у 2013 р. зміг показати позитивну динаміку, то середній бізнес постійно 
скорочувався. Кількість зайнятих на підприємствах середнього бізнесу та-
кож скорочувалась. Так, 2010 р. середні підприємства надавали робочі міс-
ця 272,8 тис. працюючих, а 2014 р. лише 254,6 тис. працюючих було за-
йнято на цих підприємствах. На фоні негативної динаміки щодо кількості 
підприємств і зайнятого персоналу ми спостерігаємо зменшення обсягів 
реалізованої продукції: у 2010 р. було реалізовано товарів і послуг на суму 
135 191,3 млн грн, а 2014 р. на суму 120 375,5 млн грн. 

Аналіз дає нам змогу зрозуміти реальний стан економіки регіону, а 
також виявити певні проблеми в створенні й розвитку підприємств. Роз-
глянемо ці проблеми та визначимо шляхи їх розв’язання для створення 
дієвого механізму підвищення економічної ефективності підприємств ма-
лого і середнього бізнесу. 

Основи стратегічного управління підприємствами малого і середнього 
бізнесу передбачають: 

 Стратегічне управління малого і середнього підприємництва – це 
процес розробки місії, найважливіших цілей і потенціалу малого і серед-
нього бізнесу та способів їх досягнення з метою забезпечення розвитку в 
нестабільному зовнішньому середовищі. 

 Стратегічне управління має три основні етапи: підготовчий, основний 
та заключний. Підготовчий етап включає стратегічний аналіз і прогнозування 
зовнішнього і внутрішнього середовища, основний етап передбачає здійс-
нення стратегічного планування та, відповідно, заключний етап – це стратегі-
чна організація та мотивація, контроль і регулювання. 

 Стратегічні зміни – це зміни на підприємстві, які проводяться в про-
цесі виконання стратегій перетворень і включають установлені пріоритет-
ності серед адміністративних завдань, установлені відповідності між обра-
ною стратегією і внутрішньоорганізаційними процесами, а також вибір і 
приведення у відповідність до стратегії стилю лідерства. 
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До основних типів стратегічних змін належать такі: перебудова під-
приємства, радикальне перетворення підприємства, помірне перетворення, 
звичайні зміни, незмінне функціонування підприємства. 

Невід’ємними характеристиками стратегічного управління є лідер- 
ство, організаційна культура, мотивація і компетенція. 

Процес розробки та реалізації стратегії складається з п’яти взаємо-
пов’язаних завдань: 

– розробка стратегічного бачення;
– постановка цілей;
– розробка стратегії;
– втілення та реалізація стратегії;
– оцінка діяльності, відстеження середовища, внесення коригувань.
Механізм стратегічного управління ефективністю малого ы середньо-

го бізнесу промислового регіону на основі запропонованої концепції 
включає в себе заходи: 

1) зі зменшення податкового навантаження на малий і середній біз-
нес, що дають можливість йому ефективно рухатись; 

2) покращання інвестиційного клімату країни та регіонів;
3) спрямовані на допомогу в кредитуванні малих підприємств;
4) забезпечення інформаційної підтримки малого бізнесу.
Механізм стратегічного управління ефективністю малих та середніх 

підприємств регіону – це група методів, важелів і операцій, їх взає-
мозв’язків, спрямованих на ефективне розв’язання проблеми створення та 
розвитку підприємства в певних територіально-економічних регіонах. 

Левова частка підприємств Дніпропетровської області проводить 
промислову діяльність. Тому для таких підприємств розвиток інновацій 
має бути чи не найголовнішою метою. Труднощі виникають через наявну в 
країні систему стандартизації, яка потребує додаткових коштів на складан-
ня технічних характеристик продукту, що стане базою для створення інно-
вації. Друга проблема, котра гальмує розвиток малих та середніх підпри-
ємств, – це економічно небезпечна податкова політика, упроваджена в на-
шій країні. Вона йде врозріз із встановленою у світі практикою й сучасни-
ми світовими тенденціями розвитку економіки. Треба звільнити малі під-
приємства від податків на інвестиції, ввезені технології, потрібні податкові 
пільги на період становлення малого підприємства. Цілком очевидна необ-
хідність диференційованого податкового підходу до підприємств різного 
профілю діяльності. 

Режими активізації розвитку підприємництва можуть бути систематизо-
вані в такі групи: організаційноправові, фінансові, економічні й соціальні. 

Формування правової бази підприємництва є найголовнішою переду-
мовою його становлення та розвитку. Законодавство у сфері підприємниц-
тва має становити єдину систему як за взаємною узгодженістю норм, так і 
за повнотою нормативно-правового регулювання підприємницької діяль-
ності. Для успішного розвитку підприємництва необхідно створити ефек-
тивну правову базу його функціонування, надати належним чином юриди-
чне закріплення прав і постійне правове забезпечення з боку держави, що 
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гарантує на практиці захист законного функціонування підприємництва, 
сприяє його розвитку. 

Приклад: ПАТ «Нікопольський хлібокомбінат» – підприємство з вироб-
ництва хліба, хлібобулочних та кондитерських виробів, створене на базі дер-
жавного підприємства в 1996 р. Нині «Нікопольський хлібокомбінат» забезпе-
чує своєю продукцією мешканців міста Нікополя, Нікопольського району. 
Ефективне стратегічне управління дає можливість підприємству в коротко-
строковій перспективі вийти на ринки сусідніх районів і навіть в інший регіон. 

На будь-який вишуканий смак покупця хлібокомбінат пропонує ши-
рокий асортимент продукції: хліб із борошна пшеничного вищого, першо-
го сорту, борошна житнього обдирного, а також змішаної валки; до 27 на-
йменувань дрібноштучних, здобних, бубличних, дієтичних виробів; до 
30 найменувань тортів, тістечок. 

1.6. Практичні аспекти функціонування бізнесу промислового регіону 

Сучасний розвиток промислового сектора України не відповідає ви-
могам часу і характеризується незадовільними тенденціями, що обумовле-
но низьким рівнем активності промислових підприємств щодо створення 
провідних виробничих технологій. 

Упродовж усього періоду незалежності України спостерігається зни-
ження технічного і технологічного рівня промисловості. Фінансові ресурси 
спрямовувалися на підтримку техніки в робочому стані, часткову модерні-
зацію наявної техніки і технології. Таким чином, стратегічні питання про-
мислового розвитку вітчизняного виробництва тривалий час відходили на 
другий план, поступаючись місцем поточним проблемами. 

У цілому приділялася недостатня увага інноваційному розвитку під-
приємств як на рівні самих підприємств, так і на державному рівні (табл. 1.9). 

Таблиця 1.9 

Динаміка впровадження інновацій на промислових підприємствах [15] 

Рік 

Питома вага 

підприємств, 

які  

впроваджували 

інновації, % 

Упроваджено 

нових  

технологічних 

процесів 

у т. ч.  

маловідходні, 

ресурсо-

ощадні 

Упроваджено  

у виробництво 

інноваційних  

видів продукції, 

найменувань 

Питома вага 

реалізованої 

інноваційної 

продукції 

в обсязі  

промислової, % 

2010 11,5 2043 479 2408 3,8 

2011 12,8 2510 517 3238 3,8 

2012 13,6 2188 554 3403 3,3 

2013 13,6 1576 502 3138 3,3 

2014 12,1 1743 447 3661 2,5 

2015 15,2 1217 458 3136 1,4 

2016 16,6 3489 748 4139 … 

2017 14,3 1831 611 2387 0,7 
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Запорукою успішного розвитку економіки будь-якої країни є зростан-
ня її промислового потенціалу, що дає можливість забезпечити необхідні 
умови життя й розвитку людства. Промисловість є однією з провідних га-
лузей економіки, яка створює фундамент науково-технічної трансформації, 
економічного зростання і соціального прогресу суспільства. 

Досвід розвинутих країн світу демонструє ефективність розвитку 
промислового виробництва за умов державного регулювання виробничих 
відносин, які з часом удосконалюються, змінюючи межі, цілі, форми й за-
соби державного втручання. Промисловий комплекс України – най-
важливіший системотвірний чинник національної економіки, який вели-
кою мірою визначає рівень розвитку кожної її галузі. На його підприємст-
вах працюють понад 3 млн працівників. Промислове виробництво дає 
майже третину загальної доданої вартості, близько половини експортної 
продукції. Без перебільшення промисловість – це визначальний фактор 
реалізації життєвих інтересів країни, її економічної безпеки, соціальних і 
культурних умов життя народу. В умовах розвитку ринкових відносин 
державна підтримка пріоритетних галузей економіки цілком виправдана. 

За підсумками 2016 р., промисловість забезпечувала 32 % загального 
випуску продукції та послуг, 19 % валової доданої вартості, 15 % робочих 
місць. Загалом промисловість включає майже 40 тис. підприємств різних 
форм власності, забезпечує також зайнятість у суміжних сферах, передусім 
це транспорт і торгівля. За даними Єврокомісії, одне робоче місце в пере-
робній промисловості спонукає до створення близько 2 робочих місць в 
інших секторах. 

Щоб проаналізувати розподіл ВВП України за видами економічної 
діяльності, розглянемо табл. 1.10 [41]. 

Таблиця 1.10 

Розподіл ВВП України за видами економічної діяльності, млн грн 

Види економічної 

діяльності 

ВВП України 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Сільське господарство, 

лісове господарство, 

рибне господарство 

80 385 106 555 112 799 132 245 161 145 239 806 277 197 

Добувна промисловість  

і розроблення кар’єрів 
63 436 84 872 83 203 82 993 79 120 95 141 129 443 

Переробна  

промисловість 
142 700 154 675 184 937 173 935 194 050 236 692 286 616 

Постачання  
електроенергії, газу, 
пари та кондиційованого 
повітря 

30 295 39 994 47 857 48 344 44 836 53 385 72 037 

Будівництво 35 366 39 575 39 127 36 367 36 876 38 928 49 871 
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Закінчення табл. 1.10 

1 2 3 4 5 6 7 8 
Оптова та роздрібна 
торгівля; ремонт  
автотранспортних  
засобів і мотоциклів 

154 994 193 357 216 659 229 117 233 702 273 989 331 832 

Транспорт, складське 
господарство, поштова 
та кур’єрська діяльність 

83 027 103 179 129 794 134 791 100 889 134 978 156 333 

Фінансова та страхова 
діяльність 

61 263 58 213 66 494 69 849 70 601 67 512 60 806 

Операції з нерухомим 
майном 

57 699 69 035 144 974 153 367 99 144 123 021 143 246 

Освіта 53 462 59 377 75 116 78 092 76 068 82 778 93 410 

Охорона здоров’я  
та надання соціальної 
допомоги 

38 555 41 855 53 715 57 212 46 250 51 480 57 526 

Інше 281 387 365 913 254 214 258 619 424 047 581 748 724 865 

Загальне значення 
ВВП 

1 082 569 1 316 600 1 408 889 145 491 1 566 728 197 948 238 312 

Відповідно до табл. 1.10, у 2016 р. найбільший внесок у загальний ВВП 
мала оптова й роздрібна торгівля – 331 832 млн грн (13,9 %). Переробна про-
мисловість із сумою 286 616 млн грн і часткою 12 % займає другу позицію в 
рейтингу. Третє місце за внеском у загальний ВВП посідає сільське, лісове й 
рибне господарство з сумою 277 197 млн грн та часткою 11,6 %.  

На рис. 1.14 зображено динаміку ВВП України у 2010–2016 рр. у на-
ціональній валюті та дол. США. 

Рис. 1.14. Динаміка ВВП України у 2010–2016 рр. [41] 

Рис. 1.14 свідчить, що разом зі збільшенням ВВП, вираженим у націо-

нальній валюті, спостерігається тенденція до його зменшення у доларово-

му еквіваленті. Це пов’язано зі зміною курсу валюти та інфляцією. 

ВВП (млн грн) 

ВВП (млн грн) 
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Для більш конкретного аналізу ситуації, яка наразі спостерігається в 

Україні, розглянемо такі ж види економічної діяльності, але в доларовому 

еквіваленті (табл. 1.11) [41]. 

Таблиця 1.11 

Валовий внутрішній продукт за видами економічної діяльності, 
млн дол. США 

Види економічної 
діяльності 

ВВП України 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

Сільське господарство, 
лісове господарство,  
рибне господарство 

10 130 13 374 14 116 16 545 13 557 10 978 10 849 

Добувна промисловість 
і розроблення кар’єрів 

7994 10 652 10 412 10 383 6656 4355 5066 

Переробна промисловість 17 982 19 413 23 143 21 761 16 325 10 835 11 217 

Постачання електроенергії, 
газу, пари  
та кондиційованого повітря 

3818 5020 5989 6048 3772 2444 2819 

Будівництво 4457 4967 4896 4550 3102 1782 1952 

Оптова та роздрібна  
торгівля; ремонт  
автотранспортних засобів 
і мотоциклів 

19 531 24 268 27 113 28 665 19 661 12 543 12 987 

Транспорт, складське  
господарство, поштова  
та кур’єрська діяльність 

10463 12950 16243 16864 8488 6179 6118 

Фінансова та страхова 
діяльність 

7720 7306 8321 8739 5939 3091 2380 

Операції з нерухомим 
майном 

7271 8664 18 142 19 188 8341 5632 5606 

Освіта 6737 7452 9400 9770 6399 3789 3656 

Охорона здоров’я  
та надання соціальної 
допомоги 

4858 5253 6722 7158 3891 2357 2251 

Інше 35 459 45 925 31 813 32 356 35 674 26 631 28 369 

Загальне значення ВВП 136 419 165 244 176 309 182 025 131 805 90 615 93 270 

Як бачимо з табл. 1.11, аналіз показника ВВП у доларовому еквівален- 
ті демонструє таку ж ситуацію: у 2016 р. на першому місці перебуває оп-
това та роздрібна торгівля – 12 987 млн дол. США, на другому – переробна 
промисловість (11 217 млн дол. США), на третьому – сільське, лісове й риб-
не господарство (10 849 млн дол. США). 

У табл. 1.12 подано частку видів економічної діяльності у структурі 
ВВП [41]. 
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Таблиця 1.12 

Розподіл ВВП України за видами економічної діяльності, % 

Вид економічної діяльності 
Відсоток ВВП (%) 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
Сільське господарство, лісове 
господарство та рибне господарство 

7,4 8,1 8,0 9,1 10,3 12,1 11,6 

Добувна промисловість 
і розроблення кар’єрів 

5,9 6,4 5,9 5,7 5,1 4,8 5,4 

Переробна промисловість 13,2 11,7 13,1 12,0 12,4 12,0 12,0 

Постачання електроенергії, газу, 
пари та кондиційованого повітря 

2,8 3,0 3,4 3,3 2,9 2,7 3,0 

Будівництво 3,3 3,0 2,8 2,5 2,4 2,0 2,1 
Оптова та роздрібна торгівля; 
ремонт автотранспортних  
засобів і мотоциклів 

14,3 14,7 15,4 15,7 14,9 13,8 13,9 

Транспорт, складське господарство, 
поштова та кур’єрська діяльність 

7,7 7,8 9,2 9,3 6,4 6,8 6,6 

Фінансова та страхова діяльність 5,7 4,4 4,7 4,8 4,5 3,4 2,6 

Операції з нерухомим майном 5,3 5,2 10,3 10,5 6,3 6,2 6,0 
Освіта 4,9 4,5 5,3 5,4 4,9 4,2 3,9 
Охорона здоров’я та надання 
соціальної допомоги 

3,6 3,2 3,8 3,9 3,0 2,6 2,4 

Інші види економічної діяльності 26,0 27,8 18,0 17,8 27,1 29,4 30,4 

Таким чином, дослідивши динаміку, бачимо, що найбільшу частку в 

структурі ВВП становить оптова та роздрібна торгівля; переробна промис-

ловість, сільське господарство, лісове господарство та рибне господарство.

Машинобудування слід розглядати як пріоритетну ланку модернізації 

промисловості, яка має послабити залежність української економіки від 

імпорту технологічного обладнання і продукції. Без підйому машинобуду-

вання неможливий науково-технічний прогрес у будь-якій економічній ді-

яльності, а також підвищення рівня життя й добробуту населення. 

На рис. 1.15 показано динаміку часток ВВП за видами економічної ді-

яльності, які мають найбільший відсоток, протягом 2010–2016 рр. 

Рис. 1.15. Динаміка частки ВВП за видами економічної діяльності, % [41] 
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Як бачимо з рис. 1.15, внесок переробної промисловості з кожним ро-

ком зменшується (з 13,2 % у 2010 р. до 12,0 % у 2016 р.). 

На рис. 1.16 зображено динаміку переробної промисловості в грошо-

вому еквіваленті. 

Рис. 1.16. Динаміка переробної промисловості в млн грн і дол. США [41] 

У табл. 1.13 подано аналіз частки галузі машинобудування у структурі 

ВВП [41]. 

Таблиця 1.13 

Галузь машинобудування у структурі ВВП, % 

Рік 

Показники 

Частка  

машинобудування  

у структурі  

промисловості (%) 

Частка  

машинобудування  

у структурі ВВП (%) 

Частка 4-го  

технологічного 

устрою у загальному 

значенні  

машинобудування 

(%) 

2010 10,9 13,0 49,0 

2011 10,0 12,0 42,1 

2012 10,2 12,0 34,0 

2013 8,7 12,0 35,0 

2014 7,1 11,0 38,0 

2015 6,5 9,0 45,0 

2016 6,1 5,8 45,0 
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На рис. 1.17 зображено залежність ВВП від галузі машинобудування. 

Для побудови залежності застосовано кореляційно-регресійний аналіз. 

Рис. 1.17. Залежність ВВП від галузі машинобудування 

Результати проведеного аналізу діяльності машинобудівної промис-

ловості України дозволяють зробити висновок про те, що ще з 2010 р. пи-

тома вага машинобудування постійно скорочується, нині машинобудуван-

ня забезпечує лише 5,8 % ВВП (для порівняння – у 1990 р. частка ВВП 

дорівнювала 32 %).  

Досліджуючи структуру економіки, не можна не звернути увагу на так 

звану теорію зміни технологічних устроїв.  

Технологічний устрій – це сукупність технологій, характерних для пев-

ного рівня розвитку виробництва; у зв’язку з науковим і техніко-

технологічним прогресом відбувається перехід від нижчих укладів до ви-

щих, прогресивніших [42]. 

Основними елементами 4-го технологічного устрою в Україні є: ство-

рення розвиненої автодорожньої інфраструктури; створення мереж телефон-

ного зв’язку; освоєння нових технологій і створення інфраструктури нафто-

видобутку; поява нових і вдосконалення технологічних процесів у традицій-

них галузях кольорової металургії. 

Як бачимо з табл. 1.13, частка 4-го технологічного устрою України у 

2010 р. становила 49,0 %, а з 2015 р. і дотепер – 45 %. 

Аналізуючи ці зміни, можна зазначити, що відбувається негативне 

явище: перехід галузі машинобудування України з четвертого до третього 

устрою. Це свідчить про те, що в нашій державі переважно розвиваються 

ресурсномісткі й енергозатратні галузі промисловості, що не дає можливості 

конкурувати з технологічно розвиненими країнами на міжнародному ринку. 

Проаналізуємо обсяг державних видатків на підтримку промисловості 

у 2010–2016 рр. (рис. 1.18). 
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Рис. 1.18. Державні видатки на підтримку промисловості 

(за всіма галузями промисловості), млрд грн [43]  

У 2012 р. державна фінансова підтримка галузей промисловості нада-

валась у розмірі 62,4 млрд грн здебільшого у формі субсидій і державних 

гарантій для суб’єктів господарювання в енергетичній та вугільній, судно- 

та авіабудівній, аграрній та інших галузях. 

Значний спад фінансової підтримки спостерігається у 2014 р. 

(38,9 млрд грн). Це зумовлено нестабільною економічною ситуацією, вій-

ною на сході України (зменшення промислового виробництва), борговим 

навантаженням на бюджет. 

Державні видатки на промисловість у 2016 р. становлять 48,3 млрд грн, 

що на 14,1 млрд грн менше 2012 р. Причиною значного зменшення стало 

скорочення фінансової підтримки АПК. Значна сума коштів виділена на 

підтримку вугільної галузі (майже 1 млрд грн). Ключовими є витрати на 

підтримку енергетики. Уряд також має наміри модернізувати підприємства 

оборонно-промислового комплексу вартістю 1,7 млрд грн. Збільшуються 

видатки на дорожню інфраструктуру (приблизно 6,8 млрд грн) [43]. 

Досвід провідних країн світу показав потребу поєднання державної ак-

тивності та ринкового механізму в рамках нової промислової політики, яка б 

дала можливості для застосування найефективніших інструментів та меха-

нізмів державного впливу на розвиток промислового комплексу. Один із 

дієвих інструментів здійснення державної політики сприяння розвитку 

промисловості – використання кластерного підходу, перевага в можливості 

забезпечувати не лише формування та розвиток власне промислових клас-

терів, але й досягнення цілей інших видів державної політики: інвестицій-

ної, інноваційної, соціальної, – через забезпечення високого рівня синергії 

у стимулюванні економічного зростання [44]. 
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Значний потенціал для розвитку промислових кластерів у регіонах 

України має використання з цією метою коштів Державного фонду регіо-

нального розвитку, які, згідно з положеннями ст. 24 Бюджетного кодексу 

України, мають спрямовуватись на розвиток регіонів, створення інфра-

структури індустріальних та інноваційних парків. Фінансування проєктів 

розвитку промислових кластерів, відповідаючи завданням кластеризації, 

сприяло б комплексному розвитку регіонів України, але нині в Україні іс-

нує проблема неефективного використання цього потужного ресурсу: об-

ласні проєкти регіонального розвитку, які надходять із регіонів до Мініс-

терства регіонального розвитку, будівництва та ЖКГ України, переважно 

мають низьку якість, надсилаються зі значним запізненням або не надси-

лаються взагалі, а також не відповідають визначеним у Державній стратегії 

регіонального розвитку пріоритетам. Із 3 млрд грн, передбачених Держбюд-

жетом на реалізацію регіональних проєктів, у 2015 р. регіони не змогли 

вчасно використати 520 млн грн через відсутність якісних проєктів. 

Розпочата в Україні реформа децентралізації влади має значно підви-

щити роль регіонів і місцевих громад у формуванні та реалізації державної 

політики регіонального розвитку. В цьому контексті основними 

суб’єктами державної кластерної політики на регіональному рівні мають 

стати органи місцевого самоврядування [44]. 

Щодо можливості використання коштів Державного бюджету Укра-

їни для фінансування промисловості, то в сучасних умовах вони досить 

обмежені.  

Одним із важливих напрямів використання державних коштів, безу-

мовно, є фінансування інвестиційних проєктів пріоритетних напрямів, 

зокрема вкладення коштів урядових фондів та програм у пріоритетні на-

прями науково-технічного розвитку і пряме державне фінансування інвес-

тицій з реалізації заходів структурної перебудови економіки, підтримка 

створення й розвитку нових конкурентних наукоємних галузей і вироб-

ництв, які становитимуть основу матеріально-технічної бази довгостроко-

вого економічного зростання країни. 

Досліджуючи проблеми державної фінансової підтримки розвитку віт-

чизняної промисловості, можна запропонувати такі шляхи її вдосконален-

ня та розвитку: 

– збільшення обсягів фінансування промисловості за рахунок розши-

рення джерел фінансування в частині бюджетного фінансування бюджет-

них програм розвитку промисловості, стимулювання залучення альтерна-

тивних джерел фінансування; 

– визначення пріоритетних для надання державної фінансової підтримки

інвестиційних проєктів, спрямованих на розвиток експортоорієнтованого 

виробництва, високотехнологічної конкурентоспроможної продукції; 

– забезпечення розвитку системи прямих державних інвестицій, зок-

рема на умовах спільного фінансування; 
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– формування ринкової інфраструктури забезпечення фінансування

інноваційно-інвестиційного процесу в промисловості шляхом розвитку ре-

гіональних інституцій у сфері сприяння ефективному інвестуванню; 

– створення умов притоку фінансових ресурсів в інноваційно-

інвестиційну сферу промисловості шляхом реалізації спеціального режиму 

економічного функціонування промислових підприємств, що впроваджу-

ють інноваційно-інвестиційні проєкти; 

– удосконалення методології розроблення, оцінювання та відбору перспек-

тивних інвестиційних проєктів, визначення механізмів державного інвестування 

для реалізації проєктів, які потребують державної фінансової підтримки; 

– розроблення чітких критеріїв відбору інвестиційних проєктів, які

потребують державного інвестування або іншої державної фінансової під-

тримки, з урахуванням особливостей галузей економіки [45]. 

Отже, промисловість України в сучасних умовах стає все вразливі-

шою. Її структура є проблемою на шляху соціально-економічного розвитку 

держави. Кризові вияви в економіці дуже негативно позначилися саме на 

машинобудівній галузі – внаслідок структурних диспропорцій вона погір-

шила показники своєї діяльності. 

Таким чином, для подолання кризових явищ у промисловому секторі 

економіки України та забезпечення його подальшого розвитку необхідно: 

впровадження енерго- та ресурсоощадних технологій у виробництво, нала- 

годження системи наукових досліджень, фінансове забезпечення інновацій-

ної діяльності (інновації V та VI технологічних устроїв), модернізація облад-

нання, технічне переоснащення, а також залучення інвестицій [46]. 

Установлено, що механізм державної фінансової підтримки розвитку 

промисловості України є важливою складовою забезпечення всього вироб-

ничого циклу ресурсами (включно з етапами розробки, безпосереднього 

промислового виробництва та експлуатації) і передбачає застосування з 

цією метою як прямого фінансування за рахунок бюджетних коштів, так і 

використання методів непрямого регулювання, спрямованих передусім на 

досягнення економії та ефективнішого використання фінансових ресурсів 

суб’єктів промислового виробництва.  

За таких умов суттєва роль відводиться державному замовленню, що 

виступає одним із інструментів державної промислової політики. Об’єктом 

цільового державного фінансування мають бути програми інноваційного 

та науково-технічного характеру, які реалізуються державою або мають її 

підтримку та сприяння. З метою досягнення інноваційного характеру про-

мислового розвитку в нашій державі слід сформувати і реалізувати на 

практиці такі заходи: підготувати й забезпечити виконання цільової ком-

плексної державної програми, спрямованої на підтримку інноваційного 

розвитку промисловості, залучивши для цього необхідні фінансові ресур-

си; постійно здійснювати роботу щодо дієвого забезпечення захисту прав 
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інтелектуальної власності; всіляко сприяти стабілізації та зміцненню віт-

чизняної банківської системи; покращувати інвестиційний клімат, особли-

во у сфері інвестування в інноваційні галузі промисловості [47]. 

Визначено, що перспективним напрямом формування політики держав-

ної підтримки розвитку промисловості є застосування кластерного підходу, 

що передбачає створення регіональних мереж формування й реалізації кла-

стерної політики та системи міжрегіональної взаємодії. Важливим аспек-

том (крім стимулювання співробітництва регіонів як ключових суб’єктів 

кластерної політики на місцевому рівні) тут виступає формування дієвого 

механізму фінансового забезпечення здійснення цієї діяльності. Ефектив-

ним інструментом для підтримки реалізації кластерної політики в Україні є 

кошти, що перебувають у розпорядженні Державного фонду регіонального 

розвитку, які спрямовуються для фінансування інвестиційних програм і 

проєктів регіонального розвитку. Ці кошти мають спрямовуватись пе- 

редусім для підтримки проєктів формування регіональних кластерів з най-

вищим рівнем конкурентоспроможності та сприяти розвитку вітчизняної 

промисловості на інноваційній основі.  

1.7. Оцінка сучасного стану залучення іноземних інвестицій у середні 

та малі підприємства України 

Україна – молода суверенна держава, яка має ділові й партнерські ко-

нтакти з багатьма країнами світу в багатьох сферах. У наш час ця співпра-

ця дуже важлива, оскільки будь-яка держава не може без неї функціонува-

ти, бути повноцінним об’єктом міжнародних відносин і претендувати на 

економічне зростання. 

Розуміємо, що економічне зростання – це реформи, реформи – це інвес-

тиції, а інвестиції – це довіра. Інвестиції стимулюють створення імпортних та 

експортних виробництв і робочих місць. Дамо оцінку інвестиціям Китайської 

Народної Республіки (КНР) у середні та малі підприємства України. 

Економіка КНР – одна з ключових економік світу. Нині КНР виступає 

найбільшим донором і реципієнтом інвестицій [48]. 

Україна та Китай готують пропозиції щодо реалізації спільних проєктів 

у рамках двостороннього співробітництва. 5 грудня 2017 р. у Києві на засі-

данні Сторони обговорили подальше розширення українсько-китайських від-

носин, зокрема у галузі торговельно-економічного співробітництва, промис-

ловості, енергетики та інфраструктури, обговорили реалізацію спільних про-

єктів на суму приблизно 7 млрд дол. США [49]. 

Порівнюючи інвестиційний потенціал КНР та його структуру поширен-

ня за останні роки, можемо зауважити, що Україна не настільки приваблива, 

як, наприклад, Америка чи навіть Росія, що відображено на рис. 1.19. Тому 

випадки прямих китайських інвестицій, які могли б забезпечити істотне пож-

вавлення української економіки, залишаються поодинокими [50]. 
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Рис. 1.19. Географічне відображення кількості  
китайських інвестицій в економіку різних країн [50] 

Основні сегменти економіки, які цікавлять Китай, – аграрний і буді-
вельний сектори, що в цілому відповідають основним характеристикам 
економіки Китаю: велика кількість населення цієї країни і сильний про-
мисловий сектор [50]. 

Прямі іноземні інвестиції (ПІІ) у вітчизняну економіку з Китаю на 
1 квітня 2017 р. становили 16,6 млн дол. США, із загальним обсягом ПІІ в 
економіку України 38,0 млрд дол. США. Таким чином, інвестиції з Китаю 
становили 0,04 % від усіх ПІІ в економіку України. Загальний обсяг ПІІ в 
період з 2009 до 2017 рр. зображено на рис. 1.20 [51]. 

Рис. 1.20. Динаміка ПІІ з Китаю в економіку України в 2009–2017 рр. 

Джерело: складено автором на основі даних [51]. 

Таким чином, на українському ринку активно діють китайські компанії 

(табл. 1. 14).  

Усього 
інвестовано 

Інвестиції млн дол. США 
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Таблиця 1.14 

Китайські компанії, що діють на території України 

Компанії Опис діяльності 
Адреси  

та вебадреси 

1 2 3 

Bohai Commodity 

Exchange Co Ltd (ВОСЕ) 

Bohai Commodity Exchange Co 
Ltd. Працює як товарна біржа. 
Компанія в основному пропонує 
управління торговим ринком, 
очистку коштів, бізнес-
консалтинг та інші послуги. 
Bohai Commodity Exchange  
пропонує послуги в Китаї 

Проспект Jinbu 48, 

район Хебей 

Тяньцзінь, 300010 

Китай 

www.boce.cn 

Joint-Stock Company 

«Ukrainian Bank for 

reconstruction and 

development» 

«Український банк реконструкції 
та розвитку» був створений  
згідно з Постановою Кабінету 
Міністрів України № 655  
від 05.05.2003 р. «Деякі питання 
розвитку інноваційної  
інфраструктури в Україні  
та напрями діяльності Української 
державної інноваційної компанії 
у 2003 році» та зареєстрований 
Національним банком України 
19 березня 2004 р. Фонд  
державного майна України  
та ВОСЕ уклали договір купівлі-
продажу акцій банку на початку 
червня 2017 р. 

вул. Олексія  

Терьохіна, 4 

м. Київ, 04080 

http://www.ubrr.com.u

a/node/425 

COFCO International Китайська зернова корпорація 
COFCO Corporation – один  
із найбільших виробників,  
переробників і трейдерів  
сільськогосподарської  
продукції. COFCO має  
представництва в більш ніж 140 
країнах у всьому світі 

вул. Євгена  

Коновальця, буд. 32 Б, 

офіс 101, 

Київ 

https://www.cofcointer

national.com 

CNBM International 

Corporation  

Група є № 1 у світі з виробництва 
цементу, гіпсокартону та 
скловолокна, а також одним  
зі світових лідерів з виробництва 
обладнання для поновлюваної 
енергетики – вітряних лопатей  
та сонячних модулів. До бізнес-
груп входить також торгівля  
вугіллям, сталлю, продуктами 
лісу. CNBM є одним із найбільших 
інвесторів у сонячну енергетику 
України, володіє 10-ма великими 
сонячними електростанціями в 
Одеській і Миколаївській областях 

пр. Голосіївський, 93, 

офіс 325 

м. Київ, 03127 

http://cnbm.com.ua 

http://www.icnbm.com

/en 
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Закінчення табл. 1.13 

1 2 3 

Xinwei Group – компанія, що 

володіє правами на інтелектуа-

льну власність телекомунікацій-

них технологій зі штаб-

квартирою в Пекіні. 

Передові телекомунікаційні тех-

нології Xinwei Group дозволяють 

підвищити якість зв’язку, поліп-

шити сервіс послуг, упровадити 

інновації в управлінні, підвищи-

ти рентабельність і конкурентос-

проможність бізнесу. Проекти 

компанії щодо впровадження 

інноваційних бездротових сис-

тем зв’язку успішно реалізовані  

в різних країнах світу. 

Технології Xinwei Group засто-

совуються у сферах аерокосміч-

ної телекомунікації, нафтовидо-

бутку, електроенергії, водного 

господарства, транспортної ін-

фраструктури, «Інтернету речей» 

(IoT) та ін. 

вул. Московська, 32/2 

Київ, 01010 

http://www.xinwei.com.

ua 

http://www.xinwei.com.

ua/en 

CCA Китайська Торгова Асоціація 

створена в Україні 18 травня 

2015 р. за підтримки Уряду КНР 

і є добровільним, недержавним, 

договірним, неприбутковим 

об’єднанням китайських і украї-

нських підприємств з китайсь-

ким капіталом, а також інших 

юридичних осіб, зацікавлених у 

досягненні статутних цілей і за-

вдань Асоціації 

вул. Стрітенська, 10, 

м. Київ 

http://www.cca.com.ua 

China Railway 

International Group 

Limited (CRIG)  

У сферу діяльності CRIG вхо-

дить насамперед EPC 

(Engineering, Procurementand 

Construction), EPC + F (фінансу-

вання), експортний кредит, паке-

тний кредит для проектів ресур-

сів, двостороннє і багатосторон-

нє співробітництво; франчайзинг 

(BOT, PPP) та інші зарубіжні 

інвестиційні компанії 

Китайськая залізнич-

на площадка, 69 

Fuxing Road, район 

Хайдянь, Пекін 

http://www.crecgi.com/

en 
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Так, наприклад, Китайська зернова корпорація COFCO Corporation – 

один із найбільших виробників, переробників і трейдерів сільськогосподар-

ської продукції у світі [52]. 

У березні 2016 р. компанія повідомила про придбання міжнародної аг-

рарної корпорації з активами в Україні Noble Agri. Після завершення угоди 

компанія створила підрозділ COFCO Agri, що спеціалізується на торгівлі 

та переробці сільгосппродукції. COFCO Agri в Україні контролює вісім 

підприємств, зокрема елеватори «Белгравія», «Юнігрейн-Базис», «Ново-

олексіївський елеватор», «Каракубське ХПП», маслоекстракційний завод 

«Сателіт» і експортний зерновий термінал «Дунайська судноплавно-

стивідорна компанія» (ДССК) [52]. 

Окрім прямих інвестицій до агропромислу, COFCO також інвестує у ло-

гістику сільського господарства [53]. 

На території України також працює CNBM International Corporation 

(CNBM International) – частина «Китайської національної групи корпорацій з 

будівельних матеріалів» (China National Building Materials Group Corporation, 

CNBM), яка створена в 1984 р. і перебуває під безпосереднім контролем Ко-

мітету з контролю та управління державним майном при Держраді КНР. 

СNBM є однією з найбільших державних корпорацій Китаю, входить у 

топ-500 найбільших компаній світу списку Fortune Global [54]. 

Компанії CNBM в Україні належить десять найбільших сонячних елек-

тростанцій, розташованих у Миколаївській і Одеській областях. Їхня по-

тужність становить 267 МВт, при тому, що потужність усіх українських 

сонячних електростанцій сягає 500 МВт. У компанії говорять, що інвести-

ції у 2015 р становили близько 1 млрд дол. США. CNBM працює на ринку 

України вже кілька років, її називають одним із потужніших гравців ринку 

відновлюваної енергетики в Україні. Вже 2016 р. китайська компанія збіль-

шила інвестиції до 2 млрд дол. США [55]. 

Ще однією компанією є Xinwei Group (повна назва – Beijing Xinwei 

Telecom Technology Group Co Ltd.) – китайська компанія, яка веде діяль-

ність у сфері бездротових комунікаційних технологій. Їй належать три на-

ціональних і міжнародних стандарти зв’язку: TD-SCDMA (1999), SCDMA 

(2006 г.) і McWiLL® (2010 р.) [56]. 

Офіс китайської компанії Xinwei Group, однієї з провідних телекому-

нікаційних компаній у світі, відкритий у Києві 2014 р. Український теле-

комунікаційний оператор «Просат» створює мережу мобільного широко-

смугового мультимедійного зв’язку четвертого покоління національного 

масштабу на базі технологій McWiLL® компанії Xinwei Group. Установ-

лено 150 базових станцій, які покрили зв’язком Київ і значну територію від 

Харкова до Маріуполя, «смуга» покриття проходить через чотири східні 

області України. Зазначимо, що це єдина китайська компанія, технологи 

якої, за визнанням Міжнародного союзу електрозв’язку (ITU), відповіда-

ють міжнародним комунікаційним стандартам [55]. 
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Без інвестицій не залишилась і логістична складова України. Від 

10.07.2017 р. Китайська залізнична корпорація China Railway International 

Group розглядала можливість інвестування у виробництво і модернізацію 

електровозів на потужностях ПАТ «Укрзалізниця» [57]. 

Наприкінці 2018 р. вийшло на фінішну пряму рішення щодо співпраці 

«Укрзалізниці» з китайськими партнерами: 22.11.2017 р. було підписано уго-

ду про співпрацю щодо реалізації проєкту з будівництва четвертої лінії метро 

в Києві [58]. Вартість будівництва оцінюється у 2 млрд дол. США, при цьому 

85 % від прогнозованої вартості проєкту буде забезпечено за рахунок кредиту 

від китайських фінансових установ. 7 грудня 2017 р. відбулась прес-

конференція, присвячена завершенню угоди купівлі Українського банку ре-

конструкції та розвитку (УБРР) Китайською товарною біржею Bohai 

Commodity Exchange (BOCE) [59], після цього Bohai Commodity Exchange Co 

Ltd стала переможцем конкурсу з продажу 99,9 % акцій УБРР, здійснила по-

вну проплату за пакет, внаслідок чого до державного бюджету надійшло 

82,83 млн грн [60]. 

Таким чином, Україна і Китай мають зацікавленість у налагодженні й 

подальшому розвитку двосторонніх відносин, які будуть взаємовигідні для 

обох країн. Тому у визначенні зовнішньополітичних орієнтирів української 

держави не можна відкидати можливість співробітництва з КНР на другий 

план. Загалом є підстави констатувати: українсько-китайські відносини 

розвиваються по висхідній і мають непогані перспективи для подальшого 

економічного розвитку. 
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Висновки до розділу 1 

1. Малими (незалежно від форми власності) визнаються підприємства,

в яких середньооблікова чисельність працюючих за звітний (фінансовий) 

рік не перевищує п’ятдесяти осіб, а обсяг валового доходу від реалізації 

продукції (робіт, послуг) за цей період не перевищує суми, еквівалентної 

п’ятистам тисячам євро за середньорічним курсом Національного банку 

України щодо гривні. 

Середніми підприємствами визначаються підприємства, в яких серед-

ньооблікова чисельність працюючих за звітний (фінансовий) рік переви-

щує п’ятдесят осіб, але не перевищує тисячу осіб, а обсяг валового доходу 

від реалізації продукції (робіт, послуг) за рік перебуває в межах від 

п’ятдесяти тисяч і до п’яти мільйонів євро за середньорічним курсом НБУ 

щодо гривні. 

2. Внутрішнє середовище є джерелом життєвої сили підприємства.

Воно містить потенціал, який дає можливість існувати і функціонувати на 

певному проміжку часу. Внутрішнє середовище може бути і джерелом 

проблем та ліквідації фірми, якщо воно не забезпечує її функціонування. 

Серед внутрішніх факторів слід виділити: організаційну структуру, персо-

нал, основні фонди, оборотні кошти, інноваційно-інвестиційні можливості, 

витрати і прибуток. 

Зовнішнє середовище є джерелом ресурсів для підтримки внутріш-

нього потенціалу. Адже підприємство перебуває в стані постійного обміну 

із зовнішнім оточенням. Основні зовнішні фактори: законодавча підтримка 

держави, податкова політика держави, кредитно-фінансова політика дер-

жави, інноваційно-інвестиційна політика держави, інформаційна безпека 

підприємства, культурна підтримка підприємства державою. 

3. Стратегічне управління малого та середнього підприємництва – це

процес розробки місії, найважливіших цілей і потенціалу малого та серед-

нього бізнесу і способів їх досягнення для забезпечення розвитку в неста-

більному зовнішньому середовищі. 

4. Механізм стратегічного управління ефективністю малих і середніх

підприємств регіону – це сукупність методів, важелів і операцій, їх взає-

мозв’язків, спрямованих на ефективне розв’язання проблеми створення й 

розвитку підприємництва. 

5. До основних напрямів прискорення розвитку підприємництва в су-

часних умовах трансформації, переходу до інноваційної моделі розвитку 

економіки України слід зарахувати: 

– подальше вдосконалення законодавчої та нормативної бази щодо

створення сприятливих умов для розвитку малого підприємництва; 

– удосконалення кредитної політики (організація державних кредит-

них установ з метою пільгового кредитування суб’єктів підприємницької 

діяльності, особливо початківців малого підприємництва); 

– удосконалення податкової політики (забезпечення функціонування

спрощеної системи оподаткування з наданням переваги єдиному податку 
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та право тих, хто працює у секторі малого підприємництва, на соціальне і 

пенсійне забезпечення); 

– подальше посилення державної підтримки суб’єктів малого під-

приємництва (фінансово-кредитної, майнової, інформаційної та кадрової), 

створення й забезпечення діяльності мережі бізнес-центрів; 
– стимулювання розвитку підприємництва в галузях, що забезпечують

ефективність суспільного виробництва та його конкурентоспроможності 

завдяки використанню досягнень науково-технічного прогресу, ресурсо-

ощадних технологій, випуску принципово нових видів продукції. 

– забезпечення виконання заходів щодо створення єдиної автоматизо-

ваної системи державної реєстрації суб’єктів підприємницької діяльності; 

– здійснення заходів щодо поетапного створення при центрах зайнятості

мережі навчальних центрів з підготовки підприємців з-поміж безробітних; 

– посилення відповідальності органів виконавчої влади, державних

службовців за виконання відповідних законів щодо розвитку підприємниць-

кої діяльності, зокрема малого бізнесу. 

6. Установлено, що позиція держави щодо малого підприємництва у

сучасних умовах розвитку непослідовна. Децентралізаційні перетворення 

мають повільний характер розвитку, оскільки повністю відображають со-

ціально-економічний та політичний стан розвитку країни.  

Законодавчі акти з регулювання підприємницької діяльності, що 

приймаються урядом, не виділяють статус підприємств малого бізнесу і не 

встановлюють розмір пільг для них відповідно до видів діяльності. 

Рекомендовано органам виконавчої влади та місцевого самоврядуван-

ня України використовувати досвід зарубіжних держав:  

– країн ЄС, зокрема другої за величиною країни ЄС Іспанії, де влада

зробила акцент на розвиток наукомістких галузей, інноваційних техноло-

гій, розуміючи їх величезну значущість як для внутрішнього розвитку рин-

ку, так і міжнародного економічного співробітництва. Найбільшу частку 

малих підприємств в Іспанії становлять підприємства сільського господарст-

ва – до 80 %, в Україні ж цей показник близько 2 %; 

– перевагами малого бізнесу в Німеччині є невисокий ступінь ризику,

низька потреба у фінансуванні. Уряд країни надає пільги на отримання 

кредиту для підприємців малого і середнього бізнесу, зайнятих у сфері на-

укових розробок; підприємств, які розробляють проєкти для збереження й 

поліпшення умов довкілля й таких, що піклуються про екологічну ситуа-

цію в країні; малих підприємств, які беруть участь у поліпшенні розвитку 

слаборозвинених з економічного погляду районів країни; 

– у Китаї також надається пільгова підтримка діяльності малого і се-

реднього підприємництва через функціонування відповідних державних 

фондів, основна спрямованість яких полягає в забезпеченні гарантійними 

зобов’язаннями і заставним забезпеченням малих підприємств. Серед ін-

ших заходів стимулювання – спрощення процедури митного оформлення, 

зниження експлуатаційних зборів і полегшення експорту для малих і серед-

ніх приватних підприємств; 
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– у Сінгапурі, країні, якій належить п’яте місце за розвитком малого під-
приємництва у світі, більшість жителів так чи інакше залучена у під-
приємницьку діяльність. Так, близько 75 % населення країни володіє акціями 
різних підприємств, тобто середній клас у Сінгапурі становить близько 80 % 
від загальної кількості населення. В цілому можна припустити, що досвід цих 
країн може бути використано також у вітчизняній практиці. 

7. Механізм забезпечення поліпшеного розвитку населених пунктів
необхідно розглядати в сукупності всіх його складових з обов’язковим 
урахуванням кінцевого результату. Передумовою забезпечення відтворю-
вальних процесів, перерозподілу та раціонального використання ресурсів, 
досягнення прийнятного рівня безпеки в населених пунктах є формування 
свідомої діяльності як населення, так і суб’єктів господарювання, діяль-
ність яких має бути спрямована на поліпшення економічного, соціального 
та інших станів населених пунктів; а держава, зі свого боку, на основі нор-
мативно-правової бази має стимулювати забезпечення кращого розвитку в 
них. Упровадження механізму стратегії сталого розвитку регіону полягає в 
забезпеченні збалансованого розвитку всіх сфер його економіки на основі 
виваженого використання ресурсів.  

8. Проаналізовано й узагальнено досвід інтернет-маркетингу на під-
приємствах малого і середнього бізнесу регіонів України з метою викорис-
тання засобів інтернет-маркетингу в розвитку підприємств. 

Визначено основні напрями інтернет-маркетингу на підприємствах: 
моніторинг, управління репутацією, клієнтська підтримка та просування 
продукції. Визначено основні інструменти інтернет-маркетингу: вебсайт, 
блог, сторінки соціальних мереж, технології взаємодії з клієнтами, 
PR-технології тощо. Доцільно розробляти стратегію підприємств малого і 
середнього бізнесу з використанням методів інтернет-маркетингу для під-
вищення економічної ефективності. 

9. Перспективним напрямом формування політики державної підтримки
розвитку промисловості визначено застосування кластерного підходу, що 
передбачає створення регіональних мереж формування та реалізації клас-
терної політики й системи міжрегіональної взаємодії. Важливим аспектом 
(крім стимулювання співробітництва регіонів як ключових суб’єктів клас-
терної політики на місцевому рівні) тут є формування дієвого механізму 
фінансового забезпечення здійснення такої діяльності. Ефективним ін-
струментом для підтримки реалізації кластерної політики в Україні є кош-
ти, що перебувають у розпорядженні Державного фонду регіонального роз-
витку, які спрямовуються для фінансування інвестиційних програм і проєк-
тів регіонального розвитку. Ці кошти необхідно спрямовувати передусім 
на підтримку тих проєктів формування регіональних кластерів, що мають 
найвищий рівень конкурентоспроможності й сприятимуть розвитку вітчиз-
няної промисловості на інноваційні основі. 
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2.1. Аналіз діяльності малого і середнього бізнесу в Україні 

Підприємництво є джерелом стійкого економічного розвитку країни. За 

даними [1], 94,3 % зареєстрованих в Україні підприємств належать до ма-

лих, які виробляють 7–15 % валового внутрішнього продукту (ВВП) країни 

(табл. 2.1). За даними Федерації роботодавців України, 85 % української 

економіки створюється приблизно трьомастами великими підприємствами, 

й тільки 15 % ВВП припадає на частку малого і середнього бізнесу. Водно-

час в Австрії ця цифра сягає 45 % ВВП, у Німеччині 60 %. 

Таблиця 2.1 

Загальна характеристика малого бізнесу України за період 2000–2016 рр. 
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Абсолютне відхилення від попереднього року 

Кількість  
малих  

підприємств, 
тис. од. 

Кількість  
найманих  

працівників, 
тис. ос. 

Обсяги  
реалізованої 
продукції, 
млн грн 

2000 217,9 1709,8 43 810,1 – – – 

2001 233,6 1807,6 47 165,7 15,7 97,8 3355,6 

2002 253,8 1918,5 49 394,2 20,2 110,9 2228,5 

2003 272,7 2034,2 65 202,1 18,9 115,7 15 807,9 

2004 283,4 1928,0 74 363,5 10,7 –106,2 9161,4 

2005 295,1 1834,2 82 936,7 11,7 –93,8 8573,2 

2006 304,7 2158,5 90 309,0 9,6 324,3 7372,3 

2007 324,0 2154,3 106 049,5 19,3 –4,2 15 740,5 

2008 333,9 2156,8 456 667,8 9,9 2,5 350 618,3 

2009 346,1 2067,8 478 275,8 12,2 –89 21 608 

2010 289,6 1992,5 568 267,1 –56,5 –75,3 89 991,3 

2011 354,3 2011,8 607 782,4 64,7 19,3 39 515,3 

2012 344,0 1951,6 672 653,4 –10,3 –60,2 64 871 

2013 373,8 1891,8 670 258,5 29,8 –59,8 –2394,9

2014 324,6 1583,0 705 000,5 –49,2 –308,8 34 742 

2015 327,8 1466,3 937 112,8 3,2 –116,7 232 112,3 

2016 291,1 1522,9 1 224 550,8 –36,7 56,6 287 438 

РОЗДІЛ 2. ІНФОРМАЦІЙНЕ ТА МЕТОДИЧНЕ 

ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ УПРАВЛІННЯ МАЛИМ  

І СЕРЕДНІМ БІЗНЕСОМ У РЕГІОНІ 
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За кількістю зареєстрованих суб’єктів малого бізнесу Україна має до-

сить низькі показники, якщо порівнювати з Німеччиною чи США. В ціло-

му, найбільша кількість зареєстрованих суб’єктів малого бізнесу припадає 

на східні області країни. У цих регіонах розташовані великі промислові 

об’єкти, які формують ділову активність, при цьому частка великих під-

приємств не більше 0,1 % від загальної кількості юридичних осіб. Але за 

рахунок вищої щільності населення та рівня його урбанізації концентрація 

підприємств на тисячу жителів не суттєво перевищує середню по країні. 

Такий дисбаланс потребує суттєвих змін як у самому підприємництві, 

так і в зовнішньому середовищі, скажімо, спроба держави простимулювати 

положення Методичних рекомендацій щодо організації і проведення моні-

торингу умов ведення бізнесу тощо.  

Розвиток малого бізнесу в країні знайшов своє відображення в низці 

законодавчих документів, зокрема, це закони України «Про розвиток та 

державну підтримку малого і середнього підприємництва в Україні», 

«Про Національну програму сприяння розвитку малого підприємництва в 

Україні», Указ Президента України від 28 квітня 2007 р. № 363/2007 «Про 

деякі заходи щодо вдосконалення регулювання підприємницької діяльно-

сті», постанови Кабінету Міністрів України «Про затвердження Порядку 

використання коштів, передбачених у державному бюджеті для здійснен-

ня заходів з виконання Національної програми сприяння розвитку малого 

підприємництва в Україні» та «Про Український фонд підтримки підпри-

ємництва». 

На рис. 2.1–2.3 зображено динаміку кількісних показників малих під-

приємств України за 2000–2016 рр. 

Рис. 2.1. Динаміка кількості малих підприємств України 

за 2000–2016 рр. 

Складено авторами за даними [2]. 
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Рис. 2.2. Динаміка кількості найманих працівників 

на малих підприємствах України за 2000–2016 рр. 

Складено авторами за даними [2]. 

Рис. 2.3. Динаміка обсягів реалізованої продукції малими підприємствами 

України 2000–2016 рр.  

Складено авторами за даними [2]. 

Аналіз стану малого бізнесу України за 2000–2016 рр. (табл. 2.1) пока-
зав, що в досліджуваному періоді було 3 етапи розвитку. 

 Перший етап (2000–2009 рр.) – зростання кількості підприємств від 
217,9 тис. од. до 346,1 тис. од.; обсяг реалізованої продукції в цей же пері-
од також зростав; кількість найманих працівників у період з 2003 р. до 
2005 р. зменшувалась, але 2006 р. темпи зростання відновились. 
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 Другий етап (2009–2013 рр.) розпочався після Світової економічної 

кризи 2008 р. і характеризувався спадом кількості підприємств у 2009 р. та 

подальшим зростанням їх кількості з 289,6 тис. од. до 373,8 тис. од.; обсяг 

реалізованої продукції в цей же період також зростав, а кількість найманих 

працівників щорічно зменшувалась.  

 Третій етап (2013–2016 рр.) розпочався напередодні політичної кри-

зи в Україні, кількість підприємств знизилася з 373,8 тис. од. до 291,1 тис. 

од.; обсяг реалізованої продукції в цей же період зростав; кількість най-

маних працівників у періоді зменшувалась, особливо стрімке падіння 

зафіксовано з 2013 р.  

Загальна динаміка розвитку малого бізнесу в Україні за аналізований 

період досить негативна (табл. 2.2).  

Таблиця 2.2 

Основні показники розвитку середніх підприємств в Україні 

за 2010–2016 рр. 
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2010 20 983 5,5 1 396 364,3 41,5 3393,3 42,6 10 7226 40,7 

2011 20 753 5,5 1 607 628,0 40,3 3252,6 41,7 121 857,6 38,6 

2012 20 189 5,5 1 769 430,2 42,1 3144,2 40,9 145 507,3 38,9 

2013 18 859 4,8 1 662 565,2 41,0 3012,1 40,7 142 278,9 37,6 

2014 15 906 4,7 1 723 151,5 41,3 2696,5 42,8 145270,1 41 

2015 15 203 4,4 2 168 764,8 42,0 2604,7 44,2 167 457,6 42,7 

2016 14 869 4,9 2 602 415,8 41,9 2568,6 44,6 157 883,2 43,9 

Цінність середнього бізнесу для України полягає передусім у його 

здатності оперативно розв’язувати проблеми реструктуризації економіки в 

умовах обмеженості ресурсів. Середній бізнес пом’якшує проблему безро-

біття і формує конкурентне середовище. Саме за рахунок середнього біз-

несу відбувається саморегулювання ринкової економіки, яке полягає в тіс-

них зв’язках цього бізнесу з великим бізнесом як по лінії поставок, так і по 

лінії розробки інновацій. Окрім того, представники середнього бізнесу фо-

рмують середній клас, будучи гарантами стабільності та демократичності 

суспільства [3, с. 15]. 
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Позитивним чинником у діяльності середніх підприємств є здійснення 

ними інвестиційної політики, спрямованої на придбання, створення, від-

новлення основного капіталу. 

Утім, одна з найперших цілей Міністерства економічного розвитку і 

торгівлі України – це збільшити активність бізнесу так, щоб українська 

економіка повернулася до зростання вже з 2018 р. 

Було обрано простий та ефективний механізм зменшення тиску на біз-

нес і заохочення до економічного зростання – дерегуляцію, що передбачає 

скасування надмірних регуляторних обмежень для бізнесу й неефективних 

процедур контролю, надлишкового ліцензування, застарілих систем сер-

тифікації, моніторингу, здійснення експертиз тощо. 

Скасовуючи регуляторні обмеження та неефективні процедури, не 

тільки зменшується адміністративний тиск на бізнес, але й створюються 

бар’єри для корупції; крім того, бізнесу надається можливість сконцентру-

ватися на своїй основній діяльності. 

Дерегуляція відбувається в 3 основні етапи: 

– скасування ключових регуляторних бар’єрів для бізнесу;

– «регуляторна гільйотина» – повний перегляд регуляторної бази за

умови, що тепер уже державні органи доводитимуть потребу в певних об-

меженнях для ведення бізнесу; 

– упровадження превентивного механізму, який запобігатиме віднов-

ленню надлишкового адміністративного тиску. 

Для цього визначено головні обмеження щодо бізнесу та нормативні 

документи з метою вивільнення його розвитку, а саме: 

– Закон «Про спрощення ведення бізнесу», що скасував 16 неефектив-

них регуляторних обмежень, гармонізував систему оренди землі та створив 

систему «єдиного вікна» для відкриття бізнесу лише за 2 дні; 

– зміни до Закону «Про ліцензування», які скасували ліцензування

26 типів господарської діяльності; 

– урядову постанову «Про дерегуляцію», яка скасувала потребу в не-

ефективних сертифікатах у сільськогосподарській сфері та моніторинг ко-

ристування надрами, що відкривали значні можливості для корупції; 

– Закон «Про захист прав інвесторів», що привів стандарти нашого за-

конодавства до загальноєвропейських і забезпечив відповідний захист мі-

норитарних акціонерів. 

Наступні кроки Міністерства економічного розвитку і торгівлі України 

повинні передбачати в подальшому скасування ще 130 неефективних регуля-

торних обмежень, які були ідентифіковані разом із бізнесом як основні «бо-

льові точки» у його роботі. Для цього уряд нещодавно прийняв «План заходів 

щодо дерегуляції» і вже почав його впроваджувати. Крім того, готується дру-

гий етап реформи – «регуляторна гільйотина», щоб почати процес повного 

перегляду регуляторної бази вже найближчим часом [1]. 

Малий бізнес є невід’ємним структурним сегментом ринкового сере-

довища, необхідною передумовою створення ринкової економіки. Як най-
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поширеніший вид бізнесу, він має бути визначальним у формуванні макро-

показників економічного і соціального розвитку держави. У західних краї-

нах з розвиненою ринковою економікою частка валового внутрішнього 

продукту, що створюється малим бізнесом, становить 60–70 %, а частка 

робочих місць на малих підприємствах – 75 % [4, с. 10]. 

Роль малого і середнього бізнесу в розвитку економіки України бага-

тогранна: з одного боку, він забезпечує інноваційні процеси в економіці, 

сприяючи вдосконаленню виробництва та управління, а з іншого – будучи 

безпосередньо залученим у виробництво наукомісткої продукції, породжує 

попит на нові розробки, забезпечуючи безперервний прогрес. Малий і се-

редній бізнес забезпечує швидкість технологічних змін і тим самим має 

перевагу над великими корпораціями у випадку, коли треба динамічно ко-

мерціалізувати новітні технології чи задовольнити попит споживачів. 

Кількісну оцінку динаміки активності малого і середнього бізнесу 

України слід проводити шляхом розрахунку інтегрального показника на 

основі зіставлення й порівняння цих показників з оцінним (еталонним). 

Для проведення такої оцінки запропоновано вдосконалену методику 

розрахунку інтегрального показника [5]. 

За даною методикою знайдено точки максимуму всіх показників, що 

мали вплив на результати дослідження, а саме: кількість підприємств, кіль-

кість найнятих працівників, обсяг реалізованої продукції, витрати на опла-

ту праці. 

Для розрахунку інтегрального показника найдоцільніше використову-

вати показники, які характеризують рівень економічної активності малого і 

середнього бізнесу України. Визначимо це за такою формулою (2.1): 

,
П

П
P

i

ij

ij           (2.1) 

де    Р – рівень динаміки активності малого підприємництва за i-м показ-

ником в Україні в j-му році; 

Пij – значення i-го показника динаміки активності малого підприєм-

ництва в Україні в j-му році; 

Пi – значення оцінного (еталонного) i-го показника динаміки актив-

ності малого підприємництва. 

За еталонний показник можуть бути обрані середнє значення в країні, 

найкраще або найгірше значення серед регіонів, закордонні показники. 

Для характеристики рівня економічної активності підприємства (ЕАП) 

пропонуємо використовувати такі градації: 

0< ЕАП < 0,4 – низька економічна активність; 

0,4 < ЕАП < 0,75 – середня економічна активність; 

0,75 < ЕАП < 1 – висока економічна активність.
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Якщо рівень ЕАП наближається до 1, то це означає, що підприємство 

має потужний економічний потенціал і сприятливі умови для його розвит-

ку. Досягнення максимального рівня економічної активності підприємства 

(ЕАП = 1) в умовах невизначеності можливе лише за абстрагування від 

впливу об’єктивних чинників мікро- та макросередовища організації, на-

слідки яких важко, а іноді й неможливо спрогнозувати (табл. 2.3–2.4). 

Таблиця 2.3 

Розрахунок інтегрального показника малого бізнесу України 

за період 2000–2016 рр. 
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Інтегральні показники  

економічної активності 

за кількістю 

малих  

підприємств 

за кількість 

найманих 

працівників, 

тис. ос. 

за обсягами 

реалізованої 

продукції, 

млн грн 

2000 217,9 1709,8 43 810,1 0,5829 0,7921 0,0358 

2001 233,6 1807,6 47 165,7 0,6249 0,8374 0,0385 

2002 253,8 1918,5 49 394,2 0,6790 0,8888 0,0403 

2003 272,7 2034,2 65 202,1 0,7295 0,9424 0,0532 

2004 283,4 1928 74 363,5 0,7582 0,8932 0,0607 

2005 295,1 1834,2 82 936,7 0,7895 0,8498 0,0677 

2006 304,7 2158,5 90 309 0,8151 1,0000 0,0737 

2007 324 2154,3 106 050 0,8668 0,9981 0,0866 

2008 333,9 2156,8 456 668 0,8933 0,9992 0,3729 

2009 346,1 2067,8 478 276 0,9259 0,9580 0,3906 

2010 289,6 1992,5 568 267 0,7747 0,9231 0,4641 

2011 354,3 2011,8 607 782 0,9478 0,9320 0,4963 

2012 344 1951,6 672 653 0,9203 0,9041 0,5493 

2013 373,8 1891,8 670 259 1,0000 0,8764 0,5474 

2014 324,6 1583 705 001 0,8684 0,7334 0,5757 

2015 327,8 1466,3 937 113 0,8769 0,6793 0,7653 

2016 291,1 1522,9 1 224 551 0,7788 0,7055 1,0000 

Середній інтегральний показник 0,8136 0,8772 0,3305 

Отже, економічна активність малого бізнесу у 2000–2016 рр. за показ-

ником кількості малих підприємств і кількістю найманих працівників ви-

сока, але за обсягом реалізованої продукції низька. 
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Таблиця 2.4 

Розрахунок інтегрального показника середнього бізнесу України 

за період 2000–2016 рр. 
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2010 20,98 3393,3 107 226 1 396 364 1,0000 1,0000 0,6403 0,5366 

2011 20,75 3252,6 121 858 1 607 628 0,9890 0,9585 0,7277 0,6177 

2012 20,19 3144,2 145 507 1 769 430 0,9623 0,9266 0,8689 0,6799 

2013 18,86 3012,1 142 279 1 662 565 0,8990 0,8877 0,8496 0,6389 

2014 15,91 2696,5 145 270 1 723 152 0,7583 0,7947 0,8675 0,6621 

2015 15,23 2604,7 167 458 2 168 765 0,7259 0,7676 1,0000 0,8334 

2016 14,87 2568,6 157 883 2 602 416 0,7088 0,7570 0,9428 1,0000 

Середній інтегральний показник 0,3555 0,3584 0,3469 0,2923 

Оцінка економічної активності малого і середнього бізнесу України мо-

же здійснюватися шляхом прямого чи непрямого зіставлення її показників з 

еталонними значеннями та з максимальними в нашій державі за роками. 

Згідно із запропонованими методичними підходами до оцінки рівня 

загальнодержавної економічної активності малого і середнього бізнесу 

зробимо висновки: 

методика дозволяє визначати інтегральний показник економічної 

активності малого і середнього бізнесу України, що дає можливість прово-

дити порівняння в динаміці; 

методика охоплює всі головні фактори, що визначають економічну 

активність малого і середнього бізнесу України; 

методика дає можливість дослідити рівень розвитку економічної 

активності малого і середнього бізнесу як у цілому по країні, так і в разі 

необхідності за кожним регіоном. 

Розвиток малого бізнесу на Заході йде швидшими темпами, оскільки 

національні влади надають великого значення підприємствам малого біз-

несу і здійснюють його підтримку на федеральному рівні. Малий бізнес у 

розвинених країнах являє собою середній клас, який є базою для стабіль-

ного розвитку економіки. Країни, що розвиваються, саме завдяки малому і 

середньому бізнесу здійснили великий економічний ривок (Тайвань, Сін-
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гапур, Індонезія та ін.). Якщо простежити темпи розвитку малих підпри-

ємств у цих країнах, то видно залежність розвитку всієї економіки в цілому. 

Малий бізнес в Європі становить основу соціально-економічного роз-

витку ЄС. У Євросоюзі налічується понад 20 мільйонів підприємств мало-

го і середнього бізнесу, які дають більше половини загального обороту і 

доданої вартості. Кількість зайнятого населення в малому бізнесі Європи 

становить близько 70 %. Найбільшу кількість малих підприємств створено 

в торгівлі, будівництві та харчовій промисловості. 

Малий бізнес у Європі стимулює розвиток конкуренції, «змушує» ве-

ликі компанії впроваджувати нові технології та поліпшувати ефективність 

виробництва. Ефективність усієї економіки ЄС безпосередньо залежить від 

успішної діяльності малого і середнього бізнесу. Тому в рамках Євросоюзу 

здійснюється політика підтримки малого підприємництва, головна мета 

якої – збалансування інтересів держави і бізнесу, забезпечення оптималь-

них умов для підприємницької діяльності, збільшення його конкуренто-

спроможності. 

Основні цілі регулювання і підтримки малого бізнесу в Європі: 

– зміцнення єдиного внутрішнього ринку ЄС;

– усунення адміністративних бар’єрів;

– уніфікація законодавчої бази, посилення взаємодії країн ЄС для глиб-

шого економічного співробітництва. 

Унікальна система регулювання і підтримки малого бізнесу в Європі 

почала складатися в 70-х рр. минулого століття. Щоб максимально стиму-

лювати мале й середнє підприємництво, в Європі було вжито заходів для 

усунення адміністративних перешкод малому бізнесу. Насамперед внесено 

зміни, що стосуються податку на додану вартість, коригування умов фі-

нансування, соціальної політики держав. 

Крім того, була розроблена Європейська хартія для малого бізнесу 

Європи. В цьому документі уряди європейських країн визнали значний по-

тенціал малих підприємств і підкреслили важливість сприятливих умов для 

повторних спроб створення власного бізнесу, навіть якщо колишні спроби 

підприємця були не дуже вдалими. Положення Європейської хартії врахо-

вані Багаторічною програмою, і в перший же рік запущено 11 проєктів з їх 

упровадження. 

Державне регулювання малого бізнесу в Європі здійснюється на під-

ставі законодавства, розробки і реалізації цільових програм фінансового, 

технологічного, інформаційного та кадрового сприяння розвитку малого і 

середнього підприємництва. Для стимулювання розвитку малого бізнесу 

було розроблено нові юридичні моделі (Європейська акціонерна компанія, 

Європейський пул економічних інтересів), які дозволяють малим підпри-

ємствам з різних країн, що вступають у ділові відносини, ефективно 

розв’язувати проблеми розбіжностей правових систем різних держав. 
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Політика підтримки малого бізнесу в Європі проводиться через діяль-

ність держав з використанням спеціальних програм, які реалізуються під 

егідою Євросоюзу. Фінансування заходів з підтримки малого бізнесу здійс-

нюється зі Структурних фондів Євросоюзу, таких як Фонд регіонального 

розвитку, Соціальний фонд. 

До кризових умов малий бізнес у Європі адаптувався найбільш ефек-

тивно, маючи можливість маневрувати на ринку. Малі підприємства до-

сить оперативно почали займати ніші, нецікаві великим підприємствам, що 

значною мірою допомагає європейським країнам долати стагнаційні явища 

в економічній сфері. 

Розглянемо розвиток малого підприємництва в Японії. Завдяки ус-

пішному розвитку в післявоєнні роки у сфері технічних досягнень та 

економічного зростання країна ввійшла в трійку найбільш розвинених 

країн світу. Цьому сприяла величезна державна підтримка малого підп-

риємництва, частка якого в економіці Японії становить близько 40 % І 

це за наявності в країні величезної кількості наукових компаній та вели-

ких концернів, які виробляють автомобілі, аудіо- та відеотехніку, іншу 

технічну продукцію. Слід зауважити, що виготовляють наукомістку 

продукцію й розробляють інноваційні технології в Японії тільки великі 

організації, а мале підприємництво країни зосереджено в галузі будівни-

цтва, легкої промисловості та сфери послуг. Тому економічна політика 

Японії спрямована на розвиток технічного і наукомісткого виробництва 

в малому підприємництві. 

Законодавчі акти з регулювання підприємницької діяльності, що прий-

маються урядом Японії, визначають статус підприємств малого бізнесу та 

встановлюють розмір пільг для них відповідно до виду діяльності. Велика 

кількість законодавчих актів регулює антимонопольну діяльність у Японії. 

Законодавство Японії чітко регулює ринкову вартість продукції, що 

випускається, вводячи обмеження на розмір її підвищення/зниження. У 

разі виявлення непідтверджених знижок або за наявності спекулятивних 

цін суб’єкти малого підприємництва позбавляються права здійснювати 

свою діяльність. Такі дії поширюються на всі підприємства. Розвиток рин-

кових механізмів дозволяє уряду Японії контролювати непідтверджене 

зростання цін і виникнення інфляції. Враховуючи вищевикладене, мож-

на зробити висновок, що в Японії існують хороші умови для розвитку 

малого підприємництва. 

Діяльність малого підприємництва в Японії регулює Управління 

малих підприємств, яке підпорядковується Міністерству зовнішньої тор-

гівлі і промисловості. Управління малих підприємств контролює вико-

нання антимонопольного законодавства, забезпечує державний захист 

інтересів малого підприємництва країни, обмежує контроль власників 

бізнесу, визначає відповідальність замовників і виконавців під час укла-

дання між ними договорів. 
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З метою полегшення процедур отримання кредитів суб’єктами малого 

підприємництва урядом Японії була створена Корпорація страхування ма-

лого і середнього підприємництва, а також асоціації з гарантування креди-

тів подібно до створення Державних фондів для розвитку та підтримки ма-

лого підприємництва Китаю, США та інших країн. 

Уряд Японії на всіх рівнях влади виділяє субсидії протягом усіх етапів 

розвитку суб’єктів малого підприємництва, які беруть активну участь у роз-

витку наукомісткої та високотехнологічної промисловості. Держава виді-

ляє для них позики й надає допомогу щодо отримання кредитів через по-

ручительства та інші способи кредитних гарантій. Водночас за державної 

підтримки здійснюється навчання фахівців у спеціально створених 

центрах, надається кваліфіковане консультування підприємців. 

До основних цілей, на які надаються субсидії, кредити на спеціальних 

пільгових умовах і позики, належать: 

– удосконалення та модернізація виробництва підприємств наукоміст-

кої галузі; 

– упровадження розроблених спільно з науковими закладами іннова-

ційних технологій; 

– сприяння розвитку легкої та харчової промисловості;

– розробка та впровадження нових видів продукції;

– створення й розвиток нових суб’єктів малого підприємництва в ре-

гіонах Японії з погано розвиненим рівнем промисловості. 

Повертаючись до ситуації в Україні, можна констатувати, що посту-

пове зростання частки підприємств у малому бізнесі зреагувало на кризове 

становище країни і поступилося в бік фізичних осіб – підприємців на попе-

редній рівень. Такі різкі зміни структури малого підприємництва можуть 

бути наслідком масового виходу підприємств із бізнесу або їх реорганізації 

у більш мобільну та гнучку форму. Іншою причиною змін може бути 

більш швидке реагування фізичних осіб на зміни зовнішнього середовища, 

зокрема законодавства. 

Ураховуючи досвід провідних країн світу, можна стверджувати, що 

успішною країна може бути тоді, коли в ній належно розвинені малий і се-

редній бізнес. 

2.2. Малий і середній бізнес як чинники формування доходів 

домогосподарств у країні  

У країнах з розвиненою економікою домогосподарства є важливою 

частиною національної економічної системи та одним із основних 

суб’єктів економіки. Домогосподарства представляють інтереси населення 

країни, враховуються в усіх процесах макрорегулювання та відображають-

ся у статистичній звітності. Розвиток малого підприємництва в Україні – 

необхідна умова для розв’язання комплексу соціальних і економічних про-

блем, залучення до підприємницької діяльності значної частини населення 

й переходу до інноваційного типу економічного розвитку. З наукового по-
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гляду, питання важливості ролі малого бізнесу як одного із джерел доходів 

домогосподарств розкрито не до кінця, зокрема його вплив на процеси, що 

відбуваються в різних сферах суспільства. Тому це питання особливо акту-

альне в умовах розбудови ринкової економіки країни. 

Проблеми формування доходів домогосподарств були й залишаються 

об’єктом досліджень науковців багатьох країн світу. Після проголошення не-

залежності України розпочався етап становлення правового законодавства 

для ведення підприємницької діяльності та посилився інтерес вітчизняних 

вчених до дослідження функціонування малого підприємництва як одного із 

чинників формування доходів домогосподарств. Цим питанням присвятили 

праці такі провідні науковці, як: Ж. Я. Количева [6], Л. І. Пронкіна 

[7], С. В. Теребова [8], Т. Т. Цатлаханова [9], Н. А. Шикіна й 

Г. М. Коцюрубенко [10] та ін. В економічній літературі Д. О. Жоравович [11] 

та Н. О. Періт [12] аналізують домогосподарства переважно через призму ма-

лого бізнесу. Зокрема, Д. О. Жоравович  [11] зазначає, що суб’єктами підпри-

ємництва насамперед є домогосподарства, організатори одноосібного та сі-

мейного бізнесу, а також групи домогосподарств, які пов’язані між собою 

договірними відносинами та економічним інтересом. Н. О. Періт [12] зверну-

ла увагу на те, що домашнє господарство в особі дрібного власника є потен-

ційним елементом для переходу в мале підприємництво та найменшим 

суб’єктом підприємництва. Попри значну кількість досліджень у цій сфері, 

проблеми створення, розвитку і функціонування малого підприємництва ви-

вчено недостатньо.  

Соціально-економічний розвиток кожної країни оцінюється показника-

ми життєвого рівня населення. Ці показники мають на меті не лише зафіксу-

вати стан економічного та соціального життя населення на певну дату, але й 

спрогнозувати подальший розвиток та допомогти розробити заходи соціаль-

но-економічного характеру для подолання негативних виявів у суспільстві. 

Згідно із Законом України «Про державну статистику», статистичні спосте-

реження проводяться органами державної статистики через збирання статис-

тичної звітності, проведення одноразових обліків, переписів (опитувань), ви-

біркових та інших обстежень [13]. 

В Україні на кінець 2015 р. нараховувалось близько 15 млн домогоспо-

дарств, із яких більше 10,4 млн (69,3 % – понад дві третини) – у містах; 

4,6 млн (30,7 %) – у сільській місцевості [2]. Негативним є той факт, що в 

Україні кількість домашніх господарств зменшується з кожним роком. У 

2010 р. кількість домогосподарств становила 17,1 млн. За період 2010–2015 рр. 

їх кількість зменшилась на 2,1 млн домогосподарств, або на 14 %. 

В умовах ринкової економіки джерелами формування грошових дохо-

дів домогосподарств є доходи, що становлять собою частину національно-

го доходу країни, адже домогосподарство є безпосереднім учасником сус-

пільного виробництва, зокрема через постачання на ринок факторів вироб-

ництва, що дає змогу цьому суб’єкту брати участь у розподілі й перероз-

поділі національного доходу та претендувати на певну його частку. Це 

обумовлено правом власності на той чи інший ресурс, отже, відносини 
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власності багато в чому визначають пропорції розподілу та частку доходу, 

на яку може претендувати кожен учасник [10]. 
Можливість отримання доходу у формі заробітної плати учасниками домо-

господарства визначає здатність до праці та набуття ними статусу найманого 
працівника. Згідно із Законом України «Про оплату праці», заробітна плата – це 
винагорода, обчислена, як правило, у грошовому виразі, яку за трудовим дого-
вором роботодавець виплачує працівникові за виконану ним роботу [14]. 

Із переходом на ринкові засади функціонування економіки та здобут-
тям Україною незалежності, однією зі складових якої є існування приват-
ної власності, вітчизняні домогосподарства отримали змогу доповнити 
джерела своїх грошових доходів за рахунок доходів від власності, що ви-
являються у вигляді відсотків, дивідендів та ренти. 

Своєрідними передумовами для здійснення домогосподарством само-
стійної підприємницької діяльності стало існування в ринковій економіці 
різних форм власності можливості самостійно приймати рішення щодо 
свого функціонування та наявність у володінні домогосподарства різних 
факторів виробництва. В цьому випадку домогосподарство виступає не 
лише постачальником ресурсів, але й водночас їхнім покупцем. Відповідно 
у найманого працівника змінюється статус індивіда на самозайнятого. От-
же, можемо вважати, що домогосподарства – це основа малого бізнесу та 
самозайнятих осіб у країні. 

Таким чином, сектор малого підприємництва і самозайнятості є не-
від’ємним, об’єктивно необхідним елементом будь-якої розвиненої госпо-
дарської системи, без якого економіка і суспільство в цілому не можуть 
нормально існувати й розвиватися. У ст. 14 Податкового кодексу України 
зазначається, що самозайнята особа – платник податку, який є фізичною 
особою – підприємцем або провадить незалежну професійну діяльність за 
умови, що така особа не є працівником у межах такої підприємницької чи 
незалежної професійної діяльності [15]. Зазвичай це діяльність у науковій, 
літературній, артистичній, художній, освітній або викладацькій діяльності, 
діяльність лікарів, приватних нотаріусів, адвокатів, арбітражних керівників 
(розпорядників майна, тих, що керують санацією, ліквідаторів), аудиторів, 
бухгалтерів, оцінників, інженерів чи архітекторів за умови, що така особа 
не є працівником або фізичною особою – підприємцем і використовує на-
йману працю не більше ніж чотирьох фізичних осіб. 

Підприємницька діяльність в Україні представлена малим та мікробізне-
сом. Згідно зі ст. 55 Господарського кодексу України [16], під мікробізнесом 
розуміються: фізичні особи, зареєстровані в установленому законом порядку 
як фізичні особи – підприємці, в яких середня кількість працівників за звітний 
період (календарний рік) не перевищує 10 осіб, та річний дохід від будь-якої 
діяльності не перевищує суму, еквівалентну 2 мільйонам євро, визначену за 
середньорічним курсом Національного банку України. Під малими підприємс-
твами розуміються фізичні особи, зареєстровані в установленому законом по-
рядку як фізичні особи – підприємці, в яких середня кількість працівників за 
звітний період (календарний рік) не перевищує 50 осіб, річний дохід від будь-
якої діяльності не перевищує суму, еквівалентну 10 млн євро, визначену за се-
редньорічним курсом Національного банку України. 
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Малий бізнес формується під впливом певних умов у країні. Зазвичай 
до них належать економічні, соціальні, правові тощо (рис. 2.4). 

Рис. 2.4. Фактори, які впливають на формування малого бізнесу в країні 

* Складено авторами на основі [9; 11].

На економічне середовище суттєво впливають наявність і доступність 
грошових ресурсів, рівень доходів населення, а також величина позикових 
коштів, необхідних підприємцям для фінансування своїх ділових операцій, 
які їм готові надати кредитні установи. Будь-яка підприємницька діяль-
ність функціонує в рамках відповідного правового середовища. Тому ве-
лике значення має створення необхідних правових умов, до яких належить 
наявність законів, що регулюють підприємницьку діяльність і створюють 
найсприятливіші умови для її розвитку. 

У багатьох зарубіжних країнах розвиток економіки залежить від сег-
мента мікроекономіки – малого і середнього бізнесу, а також самозайня-
тості. Даний сегмент економічної структури активно формує основу соціаль-
ної стабільності західноєвропейського, американського і японського су- 
спільства, генерує інновації, сприяє обслуговуванню великої промисловос-
ті, забезпечує ефективну політику у сфері зайнятості, утворюючи таким 
чином «середній клас». Так, наприклад, у США на частку малого бізнесу 
припадає близько 50 % ВВП країни та понад половина всіх інвестицій. Що 
стосується самозайнятості, то наразі у США набула поширення робота на 
дому, в якій повністю зайнято 39 млн осіб [6]. На відміну від вітчизняної 
роботи на дому, у США цим займається найбільш кваліфікована частина 
населення. Це лікарі, юристи, викладачі, які є по суті підприємцями без 
утворення юридичної особи. 

У США і в ряді країн Європи 2014 р. малому бізнесу належала частка 
понад 50 %. У країнах ЄС зареєстровано близько 25 млн малих і середніх 
компаній, які дають роботу 75 млн чоловік і становлять майже 99 % усіх 
зареєстрованих підприємств. Так, в Італії та Німеччині частка малих під-

Економічні 

Соціальні 

Правові 

Фактори, які впливають на формування малого бізнесу в країні 

‒  пропозиція і попит на товари (послуги); 

‒  асортимент товарів (послуг); 

‒  обсяги грошових коштів, які можуть бути витрачені на покупки 

‒  актуальність товарів (послуг) у час здійснення покупки; 

‒  релігійні вподобання клієнтів; 

‒  соціально-культурне середовище в країні 

‒  спрощена система реєстрації та відкриття фірми; 

‒  захист підприємців від бюрократії та корупції на всіх 

рівнях їхньої діяльності; 

‒  удосконалення податкового законодавства у сфері 

підприємницької діяльності 
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приємств у промисловості становила відповідно 93 % і 81 %, у США – 
80 %. У Фінляндії наразі наявні близько 260 тис. компаній, 93 % із них – це 
невеликі фірми, що мають у своєму штаті від 1 до 9 чоловік. Власники 
«малих» фірм на Заході основним мотивом для відкриття своєї справи на-
зивають нові можливості та інновації. У США і ЄС на 1 тис. жителів діє 
приблизно 40 підприємств малого бізнесу та підприємців. У деяких країнах 
Європи ці показники ще вищі [17]. 

Саме малий бізнес в економічно розвинених країнах світу є не-
від’ємною частиною ринкового господарства. Як показує зарубіжний до-
свід, малий бізнес, з одного боку, – це здорова противага великому бізнесу 
(оскільки він охоплює ті сфери виробництва товарів і надання послуг, які, 
як правило, не викликають зацікавленості у представників великого бізне-
су, але користуються належним попитом у населення), а з іншого – дозво-
ляє підтримувати соціальну справедливість у суспільстві (оскільки малий 
бізнес зорієнтований на пересічних громадян із середніми й малими матеріа-
льними статками). Малий бізнес мобілізує значні фінансові й виробничі 
ресурси населення, створює умови для підвищення рівня зайнятості та 
зменшення навантаження на бюджет і соціальні фонди держави. 

Порівняння структури грошових доходів домогосподарств за 2010 та 
2015 рр. свідчить, що питома вага заробітної плати й одержаних доходів 
від власності у грошових доходах домогосподарств суттєво не змінилась. 
Частка заробітної плати в загальній структурі грошових доходів домогос-
подарств за 2010–2015 рр. зменшилась на 0,4 %. Позитивною тенденцією є 
те, що частка соціальної допомоги, наданої державою за аналізований пе-
ріод, зменшилась на 0,6 % (табл. 2.5) [2]. 

Таблиця 2.5 

Структура грошових доходів домогосподарств за 2010–2015 рр. 

Показники 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
Приріст 

2010–2015 

Сукупні ресурси в середньому 

за місяць у розрахунку  

на одне ДГ, грн 

3481 3853,9 4144,5 4470,5 4563,3 5231,7 +1750,7 

Грошові доходи (%), у т. ч.: 89,1 88,9 91 90,8 91,2 89,4 +0,3 

- оплата праці 47,6 48,9 50,8 50,6 48,8 47,2 –0,4

- доходи від підприємницької 

діяльності 

та самозайнятості 

6,1 4,6 4,1 4,1 5,2 5,5 -0,6 

- доходи від продажу 

сільськогосподарської 

продукції 

3,4 3,1 2,8 2,8 3,2 3,4 0 

- пенсії, стипендії 

соціальні допомоги, 

надані готівкою 

25,8 25,5 27,1 27,1 27 25,2 –0,6

- грошова допомога 

від родичів, інші грошові 

доходи 

6,2 6,8 6,2 6,2 7 8,1 –1,9
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Розвиток малого підприємництва та сімейного бізнесу є однією з го-

ловних переваг ринкових умов господарювання й характерною ознакою 

ринкових відносин. Сучасний стан розвитку малого підприємництва в 

Україні можна оцінити за допомогою лише одного опосередкованого показ-

ника. У структурі сукупних ресурсів домогосподарств (табл. 2.5) доходи 

від підприємницької діяльності та самозайнятості у 2010 р. становили 

6,1 %, а 2015 р. – 5,5 %, тобто відбулося їх зменшення на 0,6 %. Це свід-

чить про невикористання потенціалу всіх можливостей ринкових умов гос-

подарювання вітчизняними домогосподарствами. 

Проаналізуємо ситуацію з доходами домогосподарств, яка склалася в 

Україні не тільки з урахуванням національної валюти, але й долара США, 

щоб більш наочно розглянути ситуацію, яка відбувається останніми рока-

ми за нестабільної української економіки (табл. 2.6). Для аналізу оберемо три 

найважливіші показники: оплату праці, соціальну допомогу держави та дохо-

ди від підприємницької діяльності й самозайнятості (сектор малого бізнесу). 

Таблиця 2.6 

Динаміка доходів домогосподарств у гривнях і доларах США за 2010–2015 рр. 

Показники 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
Приріст 

2015–2010  

Середньорічний 

курс долара США 
7,9356 7,9676 7,991 7,993 11,8867 21,8447 13,9091 

грн 

Грошові доходи 

домогосподарств 
3101,57 3426,12 3771,50 4059,21 4161,73 4677,14 1575,57 

Оплата праці 1476,35 1516,67 1575,60 1569,39 1513,57 1463,94 –12,41

 Соціальна  

допомога держави 
800,21 873,66 1022,08 1100,05 1123,67 1178,64 378,43 

Доходи від  

підприємницької 

діяльності  

та самозайнятості 

189,20 157,60 154,63 166,43 216,41 257,24 68,05 

дол. США 

Грошові доходи 

домогосподарств 
390,84 430,01 471,97 507,85 350,12 214,11 –176,73

Оплата праці 186,04 190,35 197,17 196,35 127,33 67,02 –119,03

Соціальна  

допомога держави 
100,84 109,65 127,90 137,63 94,53 53,96 –46,88

Доходи від  

підприємницької 

діяльності  

та самозайнятості 

23,84 19,78 19,35 20,82 18,21 11,78 –12,07
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Доходи від підприємницької діяльності та самозайнятості за 2010–2015 рр. 

у національній валюті зросли зі 189,20 грн у 2010 р. до 257,24 грн у 2015 р., 

тобто на 68,05 грн або на 36 %, але у період 2011–2013 рр. спостерігаємо 

тенденцію до зменшення за цим видом доходів. Якщо розглядати доходи 

від підприємницької діяльності та самозайнятості в доларах США, то ба-

чимо дещо інші тенденції: за аналізований період відбулося зменшення. У 

2010 р. цей показник становив 23,84 дол., 2015 р. – 11,78 дол., тобто змен-

шився на 12,07 дол., або на 51 %. Насамперед це пов’язано зі зростанням 

середньорічного курсу долара США на 13,9 грн унаслідок складної полі-

тичної та економічної ситуації в Україні. 

Думка, яку озвучили в Українській спілці промисловців та підприємців 

(УСПП) та Антикризовій раді громадських організацій [18], така: в Україні 

після наслідків соціально-економічної кризи, пов’язаних зі скороченням 

промислових потужностей, браком таких сприятливих для бізнесу майдан-

чиків, як вільні економічні зони, технопарки тощо, треба якомога більшу 

увагу приділяти формуванню умов для самозайнятості населення та малого 

підприємництва. Уже 2016 р. малий і середній бізнес приніс близько 70 % 

податкових надходжень до бюджету країни і зробив вагомий внесок в укра-

їнський експорт. Кожен підприємець дає роботу як мінімум ще 2–3 співгро-

мадянам. Саме тому держава повинна зробити розвиток самозайнятості та 

становлення середнього класу своєю стратегією, прийнявши для цього від-

повідні програми і поліпшивши умови для ведення власної справи. 

Сучасна політика держави у сфері сприяння підприємницькій діяль-

ності обмежується лише Законом України «Про розвиток та державну під-

тримку малого і середнього підприємництва в Україні» [19].  

Розвиток малого й мікробізнесу можна використовувати як фактор під-

вищення доходів населення. Для цього потрібна комплексна робота з по-

ліпшення якості підприємницького середовища, а також розробка заходів, 

спрямованих на розкриття і реалізацію підприємницького потенціалу насе-

лення. Основні напрями розвитку малого бізнесу подано в табл. 2.7. 

Таблиця 2.7 

Напрями розвитку підприємницької діяльності 

Напрям розвитку Заходи, які вплинуть на розвиток підприємництва 

1 2 

Залучення населення 

до здійснення  

підприємницької 

діяльності 

– введення дисциплін зі здійснення підприємницької

діяльності в загальноосвітніх школах;

– розробка програм для спеціальних верств населення

(жінок, безробітних, «молодих» підприємців);

– організація семінарів та вебінарів для підприємців;

– створення позитивного іміджу підприємців;

– створення спеціальних курсів на базі провідних компаній

для студентів

http://zakon.rada.gov.ua/go/4618-17
http://zakon.rada.gov.ua/go/4618-17
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Закінчення табл. 2.7 

1 2 

Підтримка з боку 

держави щодо  

створення нових 

підприємств 

– фінансування початкового капіталу (на умовах повернення

державі);

– надання на пільгових умовах офісних приміщень

та обладнання;

– удосконалення податкового законодавства для підприємців

шляхом зниження податкових ставок

Сприяння діяльності 

вже створених  

підприємств 

– надання землі під будівництво на пільгових умовах;

– удосконалення механізму лізингу для суб’єктів малого

підприємництва;

– розвиток організацій підприємців;

– удосконалення кредитної політики, яка стосується малих

підприємств (зниження відсоткових ставок за кредитами

та більш прозорі умови кредитування)

Запропоновані нами заходи потрібно реалізовувати комплексно, на 

системній основі. Для цього на державному рівні необхідно створити дов-

гострокову програму розвитку малого і мікробізнесу в країні. Даний доку-

мент має бути спрямований на створення комфортних умов для ведення 

підприємницької діяльності, а також системи мотивації для того, щоб ак-

тивізувати залучення населення до занять малим бізнесом. 

Отже, розвиток підприємств малого бізнесу сприяє підвищенню рівня 

економіки в країні, оскільки розвивається конкурентне середовище, ство-

рюються нові робочі місця та розширюється сектор споживання. Малий та 

мікробізнес – це авангард ринкової економіки й водночас її основа, тому 

що саме ефективність роботи підприємств цього рівня забезпечує розвиток 

і стабільність функціонування економіки будь-якої країни. Тому важливо 

приділяти значну увагу розвитку функцій саме цього рівня бізнесу.  

Для формування підприємництва потрібні певні економічні, соціальні 

і правові умови. Серед економічних умов можна виділити пропозицію то-

варів і попит на них; види товарів, які можуть придбати покупці; обсяги 

грошових коштів, які вони можуть витратити на ці покупки, тощо. Малий 

бізнес в Україні нині відстає від розвинених країн. Це свідчить про те, що в 

нашій країні є великі резерви зростання малого бізнесу. 

Напрями збільшення доходів населення через малий бізнес сприяти-

муть поліпшенню підприємницького клімату в Україні. Розвиток малого 

бізнесу дасть можливість підвищити рівень життя населення, що також за-

безпечить стійке економічне зростання.  

На нашу думку, тема розвитку малого і середнього бізнесу актуальна 

й потребує подальших досліджень, тому що доходи від підприємницької 

діяльності становлять значну частку в структурі доходів домогосподарств 

у розвинених країнах світу з ринковою економікою. 
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2.3. Вплив фіскальної політики на малий і середній бізнес в Україні 

Нині вдосконалення фіскальної політики – це пріоритетний напрям у 

національній економіці не тільки України, але й інших країн. Результатом 

ефективних дій у цій сфері будуть підвищення дохідної частини бюджету 

й раціональне використання податкового потенціалу, що, зі свого боку, 

сприятиме соціально-економічному розвитку держави [20]. 

Наразі погіршення в цілому економічної ситуації в Україні потребує 

змін у фіскальній політиці, а саме у напрямі вдосконалення безпосередньо 

податкових механізмів за принципом «позитивний економічний ефект з 

мінімальними втратами для бюджету». Слід зауважити, що існують в укра-

їнському суспільстві неформальні правила, котрі заважають отримати якіс-

ні результати від ефективної фіскальної політики, – це корупційні відноси-

ни. Вони вже настільки вкоренилися у вітчизняну економічну систему, що 

потребують багато зусиль і часу для свого знівелювання. 

Найкращим шляхом для України є порівняння «best practices» фіскаль-

них політик провідних країн, щоб обрати для себе ту, котра найближча за 

вхідними параметрами. Основна світова тенденція – це поступова лібералі-

зація у фіскальній політиці (табл. 2.8). Якщо розглянути в теорії, то по-

ступове зниження податкових ставок до мінімального рівня має привести 

до припливу капіталу в національну економіку. У разі недостатньо розви-

нутої інфраструктури і низької кваліфікації кадрів цей крок не дасть жод-

ного результату, лише державна казна недоотримає доходи. 

Таблиця 2.8 

Динаміка ставок податку на прибуток підприємств 

в Україні та світі 2006–2016 рр., % 

Країна 2006 р. 2009 р. 2013 р. 2016 р. 
Україна 25 25 19 18 
Польща 19 19 19 19 
Німеччина 38,34 29,44 29,55 29,58 
Японія 40,69 40,69 38,01 35,64 
США 40 40 40 40 

Джерело: [17] 

Нині в Україні зафіксовані такі ставки податків: податок на прибуток – 

18 %, єдиний соціальний внесок роботодавця – 22 %, податок на доходи фі-

зичних осіб – 18 %, ПДВ – 20 %, а також ПДВ для фармакологічної продукції 

у розмірі 7 % та 0 % для експортерів. Крім того, у зв’язку з появою додатко-

вих непередбачуваних видатків на проведення АТО/ООС урядом було введе-

но обов’язковий військовий збір у розмірі 1,5 % [15]. 

Додатково до кризової ситуації в країні додаються складнощі з євро-

інтеграційними процесами.  
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Міжнародна податкова конкуренція підштовхує країни, що обрали 

економіко-політичний вектор розвитку, у бік інтеграції до ЄС з метою ви-

вчати й адаптувати до національних економік досвід у фіскальній сфері 

економічно розвинутих країн. Поряд із цим така конкуренція потребує 

вжиття заходів для вирішення питань з протистояння практики податкових 

гаваней, а також стимулює здійснення координації фіскальних політик кра-

їн, що входять до Європейської Спільноти чи намагаються до неї вступити. 

Кожна країна прагне залучити у свою податкову юрисдикцію якомога біль-

ше фінансових потоків від глобальних платників податків і водночас зніве-

лювати негативні чинники впливу, що створює міжнародна податкова кон-

куренція. Збалансування вищеозначених протилежних інтересів – це здійс-

нення координації податкового процесу на міжнародному рівні. 

В Україні за всі роки незалежності проведено чотири податкові рефор-

ми: 1991, 1995, 1999 та 2011 рр., а використані інструменти їх реалізації не 

завжди були адекватними соціально-економічному стану країни, що 

пов’язано з невідповідністю виду проваджуваної податкової політики ці-

лям і завданням економічної стратегії держави. Для успішного ж виконан-

ня цілей та завдань, що передбачені стратегією розвитку держави під час 

реалізації податкової реформи, важливим є проведення податкової політи-

ки саме з регулівним пріоритетом [21]. 

Отже, виходом для країни є спрощення податкової системи з метою 

стимулювання міжнародних компаній/інститутів працювати в даному се-

редовищі, поступова інтеграція податкового законодавства в європейське, 

cтворення дієвіших методів боротьби з корупцією. Як приклад можна взя-

ти досвід Китаю щодо вдосконалення системи податкового регулювання 

шляхом упровадження сучасних інформаційних систем моніторингу. 

2.4. Функціонування підприємств малого бізнесу в Україні: проблеми 

та шляхи їх подолання 

У ринкових умовах господарювання мале підприємництво відіграє 
структуротвірну роль, що дає змогу підвищувати соціально-економічний 
стан як окремих регіонів, так і держави в цілому. Розвиток малого підпри-
ємництва уможливлює вирішення насамперед соціальних питань, забезпе-
чуючи робочими місцями засновників власної справи та найманих праців-
ників. Зростання ВВП країни за рахунок підвищення ефективності діяль-
ності малого підприємництва вирішує економічні питання, в тому числі 
через надходження грошових коштів до державного бюджету шляхом 
сплати податків. 

Недостатня увага до питань формування сприятливих ринкових умов 
розвитку малого бізнесу з боку держави та громадських організацій зава-
жає суб’єктам малого підприємництва в нашій країні функціонувати так 
ефективно, як це відбувається в західних країнах. Звернення до проблем 
розвитку малого підприємництва обумовлено його важливим місцем у со-
ціально-економічному житті країни. 
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Значення малого підприємництва розкривається у принципах (рис. 2.5). 

Рис. 2.5. Принципи функціонування малого підприємництва [23, с.175] 

Розв’язання соціальних проблем може бути забезпечено внаслідок са-
мозайнятості підприємців і створення нових робочих місць. Подолання 
економічних проблем суспільства можливе за умов формування конкурент-
ного середовища та надання гнучкості економіці. 

В Україні відбувається швидке зростання недержавного сектора еко-
номіки, однією з форм якого є малий бізнес. Так, суб’єктами малого під-
приємництва виступають фізичні особи – підприємці та юридичні особи, в 
яких середня кількість працівників за рік не перевищує 50 осіб, а обсяг річ-
ного доходу не перевищує суму, еквівалентну 10 млн євро. Суб’єкти гос-
подарювання – юридичні особи, що мають середню кількість працівників 
за рік більше 250 осіб, а обсяг їхнього річного доходу перевищує суму, ек-
вівалентну 50 млн євро, належать до великого бізнесу, інші суб’єкти гос-
подарювання належать до середнього бізнесу [16]. 

Сучасна економіка розвинених країн базується на малому і середньо-

му бізнесі. Зокрема, їхня частка у ВВП багатьох європейських країн пере-

вищує 80 % (Німеччина – 80 %, Великобританія – 95 %, Фінляндія – 93 %, 

Франція – 99,8 %) [17].  

Малий і середній бізнес (SME) в ЄС розглядається як єдиний конгло-

мерат, у якому високу концентрацію робочої сили забезпечує малий бізнес, 

а значну частину ВВП країни – середній  бізнес [23, c. 124].  

В Україні частка малих підприємств (до 50 осіб) у зайнятості стано-

вить, за офіційними даними, близько 95,5 %, однак попри такий високий 

показник все одно потребує підтримки, тому що його частка у ВВП стано-

вить лише 12–14 % [24, c. 40].  

Малий бізнес – це створення нових робочих місць, а також альтерна-

тива найманій праці. Розвиток малого бізнесу дуже необхідний для форму-

вання середнього класу суспільства. Але на даному етапі розвитку малого 

бізнесу та підприємництва існують значні проблеми, і одним зі шляхів ста-

новлення та розвитку малого підприємництва є кредитування даної сфери. 

Проте внаслідок кризи в банків виникла проблема ліквідності, що спричи-
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нила зростання відсоткових ставок. Високі відсоткові ставки за кредит, 

обов’язкова вимога застави, вартість якої значно перевищує суму кредиту, 

практично унеможливлюють доступність кредитних ресурсів для тих 

суб’єктів малого підприємництва, які започатковують свою справу [25]. 

У структурі підприємництва, за даними Державної служби статистики 

України, станом на 01.01.2016 р. кількість малих підприємств становила 

327 814 одиниць, тобто 95,5 % від загальної кількості, середніх –15 203 

одиниці (або 4,4 %), великих – 423 (0,1 %) (рис. 2.6). 

Рис. 2.6. Структура підприємств України у 2016 р. [23] 

На основі вищезазначених даних, розглянемо також, як розвивався 

малий бізнес в Україні впродовж 2012–2015 рр. (табл. 2.9). 

Таблиця 2.9 

Основні показники діяльності малих підприємств України 

за 2012–2015 рр. 

Показники 
Рік 

2012 2013 2014 2015 

Кількість малих підприємств 344 048 373 809 324 598 327 814 

Кількість зайнятих працівників, тис. осіб 2051,3 2010,7 1686,9 1576,4 

Кількість найманих працівників,  

тис. осіб 
1951,6 1891,8 1583,0 1466,3 

Частка найманих працівників  

у кількості зайнятих працівників, % 
95,14 94,09 93,84 93,02 

Обсяг реалізованої продукції 

(товарів, послуг), млн грн 
672 653,4 670 258,5 705 000,5 937 112,8 

Темпи зростання обсягу реалізованої 

продукції, % 
– –0,36 5,18 32,92 

Індекс споживчих цін, % 99,80 100,50 124,90 143,30 

Середня місячна  заробітна плата, грн 2752 2979 3149 3661 

Темпи зростання середньомісячної 

заробітної плати, % 
– 74,31 11,38 9,65 

Великі 

0,1 % 

Середні 

4,4 % 
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З таблиці видно, що в цілому показники мають як негативну, так і по-
зитивну характеристику. Значущість малого підприємництва для України 
доповнюється динамікою показника кількості малих підприємств. Аналі-
зуючи вищеназваний пункт, ми бачимо, що найбільша кількість малих під-
приємств спостерігається у 2013 р., а найменша – у 2015 р., тобто впро-
довж 2012–2015 рр. динаміка була негативною, отже, можна спостерігати 
зменшення кількості малих  підприємств протягом останніх трьох років. За 
аналізований період аналогічну тенденцію мають і показники кількості як 
зайнятих, так і найманих працівників, при цьому спостерігається також і 
скорочення частки найманих працівників у загальній кількості зайнятих 
працівників. 

Якщо взяти до уваги зміни індексу цін за цей же час, то спостерігаємо, 
що протягом 2013 р. індекс споживчих цін мав тенденцію до постійного 
підвищення, крім липня (99,0 %), серпня (99,2 %) та жовтня (98,7 %), у ці-
лому ж індекс споживчих цін за 2012 р. становив 0,998; за 2013 р. – 1,005; а 
за 2014 та 2015 рр. 1,249 та 1,433 відповідно [26, с. 113]. 

Позитивним є зростання обсягу реалізованої продукції (робіт, послуг) 
малих підприємств станом на 01.01.2016 р. на 232 112 млн грн (або 
32,92 %), тобто він сягнув 937 112,8 млн грн. Аналіз показників 2014 р. за-
свідчив, що в даному періоді спостерігалося збільшення обсягу реалізова-
ної продукції малих підприємств на 347 428 млн грн (або 5,18 %), але у 
2012 р. відбулося зменшення на 0,36 %. Ураховуючи індекс споживчих цін 
(їх зростання становило у 2014 р. 124 %, у 2015 р. – 143 %), можна ствер-
джувати, що збільшення обсягів реалізованої продукції (робіт, послуг) від-
булося виключно внаслідок зростання споживчих цін. 

В абсолютній сумі покращання можна спостерігати й щодо заробітної 
плати. Станом на 01.01.2016 р. середня заробітна плата на малих підприємс-
твах становила 3661 грн. Порівнюючи з попереднім роком, показники зрос-
ли на 13,98 % (2014 р. – 3149 грн), при цьому індекс споживчих цін збіль-
шився на 43 %, аналогічна ситуація спостерігається також у 2014 р. [2].  

Далі пропонуємо розглянути статистику щодо кількості суб’єктів гос-
подарювання станом на 01.01.2016 р. за видами діяльності на основі даних 
Держслужби України (рис. 2.7). 

Як бачимо, найвигіднішою та актуальною сферою господарювання 
станом на 01.01.2016 р. є оптова та роздрібна торгівля – 29 %. Значно мен-
ші сфери – сільське, лісове й рибне господарство (14 %), промисловість 
(12 %) і будівництво (8 %). Найменш привабливі такі сфери: фінансова та 
страхова діяльність, охорона здоров’я, надання соціальної допомоги, мис-
тецтво, спорт, розваги й відпочинок (1 %). 

Наведена класифікація підприємств малого бізнесу свідчить, що під-
приємці вкладають кошти у галузі зі швидким обігом коштів (торгівля), 
найменш привабливими є ті галузі, що мають тривалий термін окупності 
інвестицій. 

Основними причинами слабкого розвитку підприємництва в Україні 
(рис. 2.8) можна вважати брак досвіду такої діяльності, організаційно-
правові труднощі, обмеження матеріальних і фінансових ресурсів тощо.  
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Рис. 2.7. Класифікація суб’єктів господарювання в Україні 

за видами діяльності станом на 01.01.2016 р [23]. 

Рис. 2.8. Причини слабкого розвитку підприємництва в Україні 

Нині в Україні формування державної політики підтримки малого біз-

несу, визначення шляхів її реалізації має стати невід’ємною частиною за-

гальнодержавної політики у галузі соціально-економічних перебудов, що 

також сприятиме формуванню численного середнього класу суспільства, 

який є основою ринкових змін і гарантом незворотності економічних про-

цесів [27, с. 95]. 

Формування ринкової економіки в Україні пов’язане зі зростанням під-

приємницької активності в усіх галузях. Розвиток саме малого бізнесу – це 

один із найперспективніших засобів створення конкурентної ринкової сис-
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теми. Таким чином, шляхи розв’язання проблем малого бізнесу в Україні 

можна покращити за рахунок:  

1) організації фінансової підтримки і допомоги малому бізнесу:

– створення спеціальних установ для кредитування малих підприємств;

– зарахування на собівартість витрат, що пов’язані з формуванням

страхового фонду в процесі кредитування; 

– надання малим підприємствам державних гарантій у вигляді держав-

них боргових зобов’язань; 

2) організаційного забезпечення малого бізнесу:

– упровадження регіональних програм підтримки й розвитку малих

підприємств; 

– організація роботи окремої ланки виконавчої влади, яка б вирішува-

ла виключно питання малого бізнесу; 

3) забезпечення інформацією та кадрами:

– створення спеціалізованих консультативних центрів щодо надання ін-

формації підприємцям; 

– покращання освітніх програм напрямів підприємництва й бізнесу

[27, c. 17]. 

Виконання вищезазначених заходів дасть можливість підвищити соці-

ально-економічний стан як окремих регіонів, так і держави в цілому, вирі-

шити соціальні питання, додаючи робочі місця для населення та формуючи 

середній прошарок суспільства, і головне – збільшити ВВП країни, що до-

зволить  сформувати платоспроможний попит населення. 

Для ефективного розвитку малого підприємництва в Україні необхід-

но створити механізм ефективної взаємодії між державою та підприєм-

ницьким сектором. 

2.5. Стратегічне управління на підприємствах малого і середнього 

бізнесу 

Малий і середній бізнес – це ініціативна економічна діяльність, здійс-

нювана за рахунок власних і позикових коштів, на свій ризик і власну від-

повідальність, що має на меті отримання прибутку та розвиток бізнесу.  

Стратегічне управління малого і середнього підприємництва передба-

чає розробку місії, визначення найважливіших цілей і потенціалу малого й 

середнього бізнесу, способів їх досягнення з метою забезпечення розвитку 

в нестабільному зовнішньому середовищі. Це підтверджується визначен-

нями авторитетних розробників теорії стратегічного управління:  

За І. Ансоффом, стратегічний менеджмент забезпечує постійний потен-

ціал прибутковості й перетворення потенціалу на реальний прибуток [28].  

За О. Віханським, стратегічне управління – це таке управління органі-

зацією, яке спирається на людський потенціал як основу організації, орієн-

тує виробничу діяльність на запити споживачів, гнучко реагує і проводить 

своєчасні зміни в організації, що відповідають виклику з боку оточення й 

дає змогу отримувати конкурентні переваги, що в сукупності дає можли-
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вість організації вижити в довгостроковій перспективі, досягаючи при 

цьому своїх цілей [29].  

В. Герасимчук зазначає, що стратегічне управління ґрунтується на ви-

вченні змін у зовнішньому середовищі організації. Однак цей підхід не 

зводиться до сприйняття оточення як фактора, що обмежує процес органі-

заційного планування, але припускає встановлення чітко визначених цілей 

і розробку шляхів їх досягнення на основі використання сильних сторін 

організації та сприятливих можливостей середовища, а так само компенса-

ції слабких сторін і методів запобігання загрозам [30]. 

Таким чином, стратегічне управління бізнесом – це ефективний 

напрям стійкого розвитку економіки. 

Стратегічне управління поділяється на три основні етапи: підготов-

чий, основний та заключний. Підготовчий етап включає стратегічний ана-

ліз і прогнозування зовнішнього і внутрішнього середовища, основний 

етап передбачає здійснення стратегічного планування та, відповідно, за-

ключний етап – стратегічну організацію й мотивацію, контроль і регулю-

вання [31].  

Стратегічні зміни – це зміни на підприємстві, які проводяться у про-

цесі виконання стратегічних перетворень і включають установлення пріо-

ритетності серед адміністративних завдань, відповідності між обраною 

стратегією та внутрішніми організаційними процесами, а також вибір і 

приведення у відповідність до стратегії стилю лідерства [32].  

До основних типів стратегічних змін належать такі: 

1. Перебудова підприємства, яка передбачає фундаментальні зміни під-

приємства, що стосуються його місії та організаційної культури. 

2. Радикальне перетворення підприємства, що проводитися на стадії

виконання стратегії в тому випадку, коли підприємство змінює галузь, при 

цьому в ньому відбуваються радикальні зміни, викликані його злиттям з 

аналогічною організацією.  

3. Помірне перетворення, яке здійснюється тоді, коли підприємство вихо-

дить з новим продуктом на ринок і намагається отримати для нього покупця. 

4. Звичайні зміни, пов’язані з проведенням перетворень у маркетинго-

вому середовищі з метою підтримки зацікавленості продуктом підприємства. 

5. Незмінне функціонування підприємства з постійною реалізацією

однієї й тієї ж стратегії. 

Невід’ємними характеристиками стратегічного управління є лідерст-

во, організаційна культура, мотивація і компетенція [29]. Розглянемо сут-

ність цих понять.  

Лідерство – це здатність керівника впливати на окремих індивідів або 

групу людей з метою ефективного досягнення цілей підприємства.  

Організаційна культура – це система спільних для членів підприєм-

ства внутрішніх цінностей, яка значною мірою визначає спосіб їхніх дій. 

До основних складових організаційної культури належать цінності, філо-

софія, норми, клімат і ритуали.  
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Мотивація – це готовність працівників докласти певних зусиль для 

досягнення цілей підприємства в результаті задоволення конкретних інди-

відуальних потреб.  

Системні компетенції – це здатність застосовувати знання з питань ство-

рення, функціонування, реконструкції в процесі діяльності підприємства.  

Процес розробки та реалізації стратегії складається з п’яти взаємо-

пов’язаних завдань:  

1. Розробка стратегічного бачення – уявлення менеджерів про довго-

строковий розвиток підприємства, обрані технології, товари, клієнтів, на-

прями розвитку бізнесу. 

Стратегічне бачення є маршрутом руху підприємства в майбутнє, що 

визначає технології, цільові аудиторії, географічні й товарні ринки, перс-

пективні можливості та образ організації, якою вона має стати в майбут-

ньому. При цьому місія описує діяльність підприємства в даний час: які 

товари та послуги воно виробляє, хто його клієнти, які технологічні й діло-

ві можливості.  

2. Постановка цілей. Цілі – це результати й наслідки, бажані для під-

приємства, критерії оцінки його діяльності та розвитку. На даному етапі 

місія бізнесу трансформується в конкретні результати й підсумки, до яких 

прагне підприємство. Постановка цілей і контроль їх досягнення допома-

гає помітити прогрес у діяльності організації.  

3. Розробка стратегії. Стратегія підприємства – це методи конкуренції

та ведення бізнесу, які обирає менеджмент для задоволення клієнтів, успіш-

ної конкуренції та досягнення глобальних цілей.  

Стратегія в концентрованому вигляді – це відповідь менеджерів на 

низку ключових питань бізнесу:  

– чи потрібна диверсифікація;

– обслуговувати максимальну кількість споживачів або яку обрати

нішу ринку; 

– розширювати чи скорочувати асортимент товарів;

– за рахунок чого досягати конкурентної переваги: зниження витрат,

підвищення якості товару або використання організаційних можливостей; 

– як реагувати на мінливі переваги покупців;

– які географічні ринки освоювати;

– як реагувати на появу нових ринків і нові умови конкуренції;

– який напрям розвитку обрати.

Отже, стратегія визначає, які товари, ринки, методи конкуренції та 

управління обирає підприємство. Слід ураховувати, що стратегія повинна 

коригуватися внаслідок додавання одних параметрів або відмови від інших 

у відповідь на зміни ринку, споживчих потреб і переваг, стратегічних ма-

неврів конкурентів, набутого досвіду, нових можливостей і загроз, непе-

редбачених подій, свіжих ідей.  

Стратегія має бути одночасно активною (тобто продуманою і сплано-

ваною заздалегідь) та адаптивною (мати пристосувальний характер).  
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4. Утілення та реалізація стратегії. Завдання втілення й реалізації

стратегії – найскладніше та найтриваліше у системі стратегічного менедж-

менту, яке впливає на всі аспекти управління й виконується буквально в 

усіх підрозділах компанії.  

Утілення стратегії – це перетворення теоретичної стратегії на набір 

конкретних заходів. Реалізація стратегії – це набір конкретних дій щодо 

втілення стратегії, а саме розвиток компетенцій і можливостей підприєм-

ства, фінансування, вироблення політики підтримки, мотивації працівни-

ків, створення корпоративної культури, належне керівництво.  

Отже, втілення й реалізація стратегії потребують вибору та проведен-

ня конкретних дій для досягнення запланованих результатів.  

Управління реалізацією стратегії – це активна адміністративна робота, 

спрямована на виконання певних завдань, а саме:  

– створення підприємства, здатного ефективно реалізувати обрану

стратегію; 

– розподіл ресурсів підприємства за стратегічно значущими ланками

ланцюжка цінностей таким чином, щоб підрозділи, відповідальні за здійс-

нення стратегічно важливих заходів та ініціатив, отримали достатньо лю-

дей і фінансів для виконання поставлених завдань;  

– розробка політики та процедур на підтримку стратегії;

– інформування працівників щодо перегляду стратегії;

– створення для персоналу підприємства умов ефективного виконання

стратегічних завдань за допомогою впровадження інформаційних, комуні-

каційних, операційних та електронних систем;  

– стимулювання працівників щодо ефективної реалізації стратегії, а та-

кож вчасна зміна посадових інструкцій і робочих процедур за необхідності; 

– прив’язка системи винагороди до досягнутих цілей та ефективності

реалізації стратегії; 

– створення корпоративної культури, здатної стимулювати реалізацію

стратегії; 

– упровадження передових методик і політики безперервного вдоско-

налення; 

– створення системи формального та неформального лідерства для

поліпшення реалізації стратегії. 

5. Оцінка діяльності, контроль середовища, внесення коригувань. Так,

одним із основних обов’язків менеджерів є оцінка ефективності підприєм-

ства та прогресу його діяльності. Менеджери повинні постійно контролю-

вати внутрішнє та зовнішнє середовище підприємства. При цьому низька 

ефективність, недостатній прогрес, виникнення важливих нових обставин 

потребують вчасного внесення змін до довгострокового курсу розвитку 

підприємства, його цілей, моделі бізнесу та/або стратегії.  

Якщо реалізація стратегії відбувається не так, як планувалося, то ме-

неджмент звертається до таких стандартних методів, як перегляд бюджету, 

реорганізація окремих видів діяльності та трудових процесів, перестановки 

кадрів, розвитку нових можливостей, зміни корпоративної культури та сис-
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теми оплати праці. Тому необхідно постійно контролювати прогрес у 

діяльності організації, шукати нові шляхи розвитку, коригувати дії.  

Перейдемо до розгляду основних етапів стратегічного управління ма-

лих та середніх підприємств, до яких належать:  

  Вивчення ринку (дослідження можливостей зростання ринку та змін 

у складі основних конкурентів для визначення структури комерційних ри-

зиків підприємства).  

  Збирання інформації (організація необхідної кількості каналів над-

ходження інформації як із зовнішнього оточення, так і щодо внутрішньо-

організаційних процесів та їхньої динаміки).  

  Проведення емпіричних досліджень (підтвердження отриманими 

даними розроблених унікальних моделей, локальних моделей, локальних 

процесів управління організацією, а також моделей розробки «глобальних» 

стратегій).  

  Транснаціональний бізнес (орієнтування стратегічного управління 

на процеси глобалізації бізнесу).  

  Прийняття рішень (послідовність перманентного прийняття рішень, 

їх здійснення, контроль, корекція в процесі стратегічного управління; цей 

процес має циклічний характер, причому чим мінливіше й невизначеніше 

середовище, тим коротша довжина циклу прийняття рішень).  

  Дух підприємництва (успіх стратегії певною мірою залежить від перед-

бачення, інтуїції, бажання чинити «правильно», тобто від того, що визна-

чається як підприємницька ініціатива).  

  Формування бачення довгострокових перспектив (орієнтування на 

довгострокові перспективи, при цьому перспективи наступного року діяль-

ності підприємства розглядаються як відправна точка стратегічного роз-

витку і змін).  

  Визначення стратегічних альтернатив (розробка та оцінка стратегіч-

них варіантів перспективного розвитку і за необхідності коригування або 

заміна обраної альтернативи іншою, більш відповідною до змінених умов).  

  Міждисциплінарний підхід (базування теорії стратегічного управ-

ління на комплексі поведінкових наук, таких як соціологія, психологія, по-

літологія, економіка, право та ін. У ній широко застосовуються математич-

ні, статистичні, системні, ймовірнісні методи дослідження).  

  Оптимізація використання ресурсів (дослідження можливостей під-

приємства та вибір стратегії, що забезпечує ефективне використання ресур-

сів у довготривалій перспективі).  

  Здійснення стратегії та контроль. 

Механізм стратегічного управління ефективністю включає аналіз зов-

нішніх і внутрішніх факторів бізнесу, вибір, розробку та реалізацію заходів 

щодо виконання цілей підприємства. 

Приклад: Компанія Amway була створена в 1959 р. у США і першою у 

світі розпочала реалізацію продукції шляхом стратегії прямих продажів. У 

листопаді 2003 р. було відкрито ТОВ «Amway Україна». 
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Нині існує кілька ліній товарів компанії: виробник вітамінів, мінералів 

і дієтичних добавок, виробник елітної косметики, системи очищення води 

та ін. Обсяги продажу з кожним роком збільшуються, а рентабельність біз-

несу нині становить 17,4 %.  

У 2005 р. було відкрито сайт компанії – www.amway.ua, на якому мож-

на дізнатися всю інформацію про компанію, товари, послуги. 

Виготовляючи і пропонуючи на ринку продукцію, компанія Amway до-

помагає своїм споживачам покращити життя, що відображено в її місії.  

Компанія активно застосовує стратегію інноваційного розвитку, що є 

її стрижньовою компетенцією, й готова до змін, які можуть бути викликані 

розвитком ринку або зміною цільових орієнтирів підприємства. 

Отже, спираючись на наукові праці К. Фрімена, можна виділити певні 

альтернативи інноваційної стратегії для підприємства: 

– традиційна;

– імітаційна;

– наступальна (агресивна);

– оборонна (захисна);

– опортуністична;

– залежна;

– змішана [33].

Традиційна стратегія передбачає підвищення якості наявних продуктів 

на поточній технологічній базі, фактично означає відсутність будь-яких ра-

дикальних технологічних змін на підприємстві. Це не свідчить про повну ві-

дмову від інновацій, на підприємстві можуть закріплюватися певні іннова-

ційні форми на тривалий період життєвого циклу. Традиційна стратегія за-

звичай обирається фірмами, які мають стійку позицію на ринку через уніка-

льність продукту або брак конкуренції. Зазвичай ця стратегія застосовується 

підприємствами у фрагментарних галузях, наприклад, у сфері ресторанного 

або готельного бізнесу, автосервісу та будівельній індустрії, де, попри тради-

ційність задоволення попиту, форма і якість їхньої продукції постійно вдос-

коналюються. В Україні це насамперед підприємства металургії, вугільної 

промисловості, монополісти типу «Нафтогаз», «Укрзалізниця» [33]. 

Імітаційна стратегія пов’язана з копіюванням технології виробництва 

продукції підприємств-новаторів, лідерів ринку. На вітчизняному ринку 

подібну стратегію реалізують підприємства харчової та легкої промисло-

вості, виробники фармацевтичної продукції, побутової техніки. Україн-

ський агросектор є прикладом успішного застосування імітаційної страте-

гії: підприємства з виробництва та фасування олії, соусів та ін. 

Наступальна (агресивна) стратегія – бути лідером ринку за рахунок 

найвищого рівня інноваційного процесу та безпосереднього створення і 

впровадження нових продуктів, кваліфікованих кадрів, можливостей до 

розподілу ризику та інших конкурентних переваг. 

Оборонна (захисна) стратегія спрямована на утримання конкурентних 

позицій підприємства на наявних ринках. Її концепція полягає в тому, щоб не 

відставати від інших, проте не претендувати на домінування у галузі [33]. 
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Опортуністична стратегія передбачає орієнтацію на продукт – лідер на 
ринку, що не потребує високих витрат на НДДКР. 

Залежна стратегія передбачає залежність від політики інших підпри-
ємств, які займають позицію головних («материнських») у коопераційних 
технологічних зв’язках галузі. 

Змішана стратегія використовується підприємствами, які працюють у 
різних сферах бізнесу й на різних ринках. Для одного ринку обирається на-
ступальна стратегія, для іншого – традиційна або захисна. Її застосовують 
багато транснаціональних компаній. Зазвичай вона використовується хол-
динговими компаніями, наприклад, такими як «ІСД», «СКМ», група 
«Приват» та ін. 

З огляду на вищевикладене, слід зазначити: 
1. Стратегічне управління малими та середніми підприємствами – це

процес розробки місії й визначення потенціалу, найважливіших цілей ма-
лого і середнього бізнесу та способів їх досягнення для забезпечення роз-
витку в нестабільному зовнішньому середовищі.  

2. Процес розробки та реалізації стратегій малих і середніх підпри-
ємств включає такі управлінські завдання: розробку стратегічного бачення, 
місії підприємства, постановку цілей, розробку стратегій, втілення і реалі-
зацію стратегій, оцінку діяльності підприємства, відстеження середовища 
та внесення коригувань.  

3. До основних етапів стратегічного управління малим і середнім під-
приємством в умовах перетворень належать: вивчення ринку, збирання ін-
формації, проведення емпіричних досліджень, транснаціональний бізнес, 
прийняття рішень, дух підприємництва, формування бачення довгостроко-
вих перспектив, визначення стратегічних альтернатив, міждисциплінарний 
підхід, оптимізація використання ресурсів підприємства, здійснення стра-
тегії та контролю. 

4. Механізм стратегічного управління ефективністю включає аналіз
зовнішніх і внутрішніх факторів бізнесу, вибір основних факторів, розроб-
ку та реалізацію заходів щодо виконання цілей підприємства. 

5. Знання про типи інноваційних стратегій дозволять професійно по-
ставитись до вибору правильного довготривалого інноваційного напряму й 
вирішити стратегічне питання: який тип інноваційної стратегії необхідний 
для підприємства з урахуванням внутрішнього та зовнішнього середовища. 

2.6. Стратегічні напрями розвитку інтелектуального капіталу 

підприємств 

Інтелектуальний капітал – це фундамент стійкого розвитку будь-якого 
сучасного підприємства. По-перше, він є основою розробки та впровад-
ження стратегій на підприємстві. По-друге, його унікальні складові еле-
менти – це індивідуальні компетенції працівників (освіта, знання, досвід, 
мудрість, індивідуальні та трудові здібності), інтелектуальна власність, 
інфраструктурні засоби (філософія управління, організаційна культура) та 
зовнішня структура (від назви підприємства до його логотипу).  
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Посилення фінансово-економічної, а також продовольчо-енергетичної 
криз в Україні створює передумови пошуку напрямів розвитку інтелекту-
ального капіталу сільськогосподарських підприємств. 

Питання розвитку інтелектуального капіталу підприємств стало пред-
метом дослідження багатьох закордонних і вітчизняних науковців та прак-
тиків, починаючи з 90-х рр. ХХ ст. Серед них: Т. Стюарт (досліджував ін-
телектуальний капітал як нове джерело багатства підприємства) [34], 
Р. С. Каплан і Д. Нортон (досліджували вплив стратегій на результат діяль- 
ності підприємств та інноваційні процеси) [35], І. Д. Падерін (в авторській 
дисертації, монографіях та численних публікаціях досліджував інтелекту-
альний бізнес як безпеку інноваційного розвитку України, чинники впливу 
на інноваційний розвиток підприємств, теоретичні та практичні аспекти 
функціонування підприємств інтелектуального бізнесу) [36], Ю. О. Нестер-
чук і Ю. В. Улянич (досліджували розвиток капіталізації сільськогоспо-
дарських підприємств) [37], О. М. Собко (у своїй монографії детально дос-
лідила концептуальні засади, процес функціонування та розвитку інтелек-
туального капіталу підприємства) [38]. 

Сільськогосподарським підприємствам, незалежно від організаційно-
правових форм, доводиться, як правило, виконувати три групи завдань, 
щодо використання людського капіталу. Перша полягає в тому, щоб уста-
новити, що і якими трудовими ресурсами виробляти. Друга – коли і в якій 
послідовності використовувати тих чи інших працівників. Третя полягає в 
установленні високоефективного новітнього механізму управління зайня-
тими, що забезпечує досягнення цілей і завдань підприємства.  

Забезпечення стійкого безкризового функціонування й розвитку сіль-
ськогосподарського підприємства в умовах браку власних коштів, а також 
практична неможливість одержати позику змушує підприємця вдосконалю-
вати внутрішні організаційно-економічні відносини, які здатні протистояти 
чинникам зовнішнього середовища. 

Одним із напрямів безкризового функціонування є стратегічне управ-
ління розвитком як підприємства в цілому, так і його людським потенціалом 
зокрема. Проте стереотипність мислення багатьох керівників сільськогоспо-
дарських підприємств, які відкидають навіть думки про стратегічне управ-
ління, зводиться до того, що вони не можуть прогнозувати стратегічне 
управління і планування їх трудових ресурсів на 5–7 років наперед, якщо не 
знають, що робитимуть завтра. Через те не дивно, що розуміння важливості 
ключового характеру і значущості ефективного управління, в тому числі 
стратегічного, відсувається на другий план. Ставка робиться переважно на 
інвестиції та нові технології, які, на думку керівників, змусять працювати 
людський капітал.  

Очевидно, що в рамках стратегічного управління за «цілями і резуль-
татами» з використанням методів ситуаційного менеджменту необхідно 
звернути особливу увагу на розвиток ефективних прийомів і методів орга-
нізаційно-економічного обґрунтування та прийняття управлінських рі-
шень, спрямованих на формування достатнього трудового потенціалу – 
рушійної сили виробництва. 
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Модель стратегічного менеджменту як управління з досягнення від-
повідного способу майбутнього успіху підприємства розробляється не 
один десяток років. Різні концептуальні підходи до стратегічного управ-
ління подаються в багатьох наукових і навчальних працях, що, здавалось 
би, змогло забезпечити і практичні досягнення у виробничій діяльності під-
приємств. Та нині стратегічне управління використовується в основному 
лише у великих підприємствах – агрохолдингах.  

При цьому слід зазначити, що йдеться не про стратегію відтворення, а 
про ефективність використання трудових ресурсів, тоді як ці процеси треба 
бачити в комплексі – відтворення й використання. Стратегічне ринкове 
управління має запобіжний, спрямований на майбутнє характер. Стратегії 
не повинні підпорядковуватися середовищу і сприймати його як належне. 
Вони зобов’язані запобігати можливим змінам, впливати на внутрішні й 
зовнішні зміни, що відбуваються на підприємстві. Тобто за допомогою твор-
чого стратегічного управління можна впливати на державну політику відтво-
рення і зайнятості трудових ресурсів сільськогосподарських підприємств.  

Стратегічний аналіз у наукових дослідженнях зі стратегічного управ-
ління широко використовується через застосування методу SWOT-аналізу. 
Ми пропонуємо використовувати SWOT-аналіз трудових ресурсів сільсь-
когосподарських підприємств для стратегічного бачення і моніторингу 
стратегії (табл. 2.10). 

Таблиця 2.10 

SWOT-аналіз використання трудових ресурсів  

сільськогосподарських підприємств (авторська розробка) 

Сильні сторони Можливості 

– зростання продуктивності праці;

– забезпечення підприємств

матеріально-технічними засобами; 

– зростання енергетичних потужностей;

– збільшення частки працівників, які

підвищили кваліфікацію на виробництві; 

– збільшення питомої ваги

працівників із вищою освітою; 

– використання «тактики доручень»

– зростання доходів громадян;

– зростання середньорічної оплати

праці; 

– міграційний приріст;

– збільшення витрат населення

на охорону здоров’я; 

– зростання обсягів фінансування

освіти, охорони здоров’я, соціального 

захисту 

Слабкі сторони Загрози 

– низький рівень оплати праці;

– зменшення чисельності

працівників підприємств галузі 

сільського господарства; 

– неналежні умови праці;

– сезонна плинність кадрів;

– занепад тваринницької галузі;

– зростання частки

невідпрацьованого часу 

– збільшення рівня безробіття;

– несприятлива демографічна ситуація;

– зменшення інвестування в освітню

та наукову сфери; 

– зростання індексу споживчих цін;

– зменшення кількості економічно

активного населення; 

– непрестижність сільськогосподарських

професій 
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Наведені в табл. 2.10 такі сильні сторони, як зростання рівня технічної 

оснащеності, енергетичних потужностей, питомої ваги працівників з ви-

щою освітою, частки працівників, які підвищили кваліфікацію на вироб-

ництві, збільшення фінансування, безумовно, сприяють ефективному ви-

користанню трудових ресурсів у сільськогосподарських підприємствах.  

Водночас слабкі сторони (низький рівень оплати праці, кваліфікації пер-

соналу, демографічного навантаження тощо) негативно впливатимуть на 

ефективне використання трудових ресурсів. До загроз слід зарахувати високу 

трудову мобільність, низьку ефективність використання основного капіталу, 

несприятливу демографічну ситуацію, несприятливі умови праці, зростання 

рівня безробіття, зростання частки невідпрацьованого часу тощо. Згадані за-

грози знизять ефективність використання трудових ресурсів. 

Отже, із зазначеного вище випливає необхідність запровадження ін-

новаційних технологій, вдосконалення матеріальної й нематеріальної мо-

тивації працівників сільського господарства, зниження трудової мобіль-

ності, підвищення рівня життя населення.  

На жаль, традиційна матриця SWOT-аналізу в методичному плані 

дає можливість заповнювати її за чотирма квадратами, кожен із яких пок-

ликаний відображати відповідно «сильні» і «слабкі» сторони використання 

трудових ресурсів підприємств, які раніше виникли перед ними, однак іс-

нують «загрози» й «можливості» їх спростування. Визначати концептуаль-

ні засади стратегії управління трудовими ресурсами того чи іншого сільсь-

когосподарського підприємства необхідно, з огляду на організаційно-

економічні засади, що склались в аналізованому суб’єкті господарювання 

та відображають не тільки економічні потреби, але й утілюють соціальну 

справедливість.  

Ми спробували через SWOT-аналіз виявити закономірності зв’язку 

системи управління зі складними багатоопераційними змінними елемента-

ми і можливістю вибору одного зі шляхів розв’язання тієї чи іншої про-

блеми. Згідно з розширеною матрицею SWOT-аналізу виявлено, що до 

безробіття на сільськогосподарських підприємствах можуть призвести: не-

престижність сільськогосподарських професій, зменшення кількості еко-

номічно активного населення. Покращати стан господарств можна за ра-

хунок фінансування навчання, підготовки, перепідготовки, збільшення до-

ходів громадян, використання комплексної концепції управління людьми – 

«тактики доручень». 

Для виділення проблеми, вважав Р. Акофф [39], необхідна відповідна 

схема, яка об’єднує три основні функції: розпізнавання і прогнозування 

проблем; прийняття рішень щодо проблеми; управління реалізацією рі-

шення. Тобто розпізнавати ту чи іншу проблемну ситуацію щодо відтво-

рення і використання трудових ресурсів можна шляхом використання роз-

ширеної матриці. А вирішення ситуації в науковій літературі пропонується 

через її моделювання. 

З аналітичного боку, точний підхід досить цікавий щодо використання 

трудових ресурсів, але досить громіздкий і недостатньо враховує їхнє від-
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творення. В практичному застосуванні ми вважаємо прийнятнішим метод, 

який пропонує В. В. Глухов [40]. Він розглядає управління в комплексі з 

кризами. Вияв кризи на підприємстві В. В. Глухов визначає як зменшення 

обсягів продукції, зростання безробіття, скорочення інвестицій. Криза мо-

же мати локальне виявлення, наприклад, затримка постачання комплекту-

ючих матеріалів, відключення електропостачання тощо. Аварія в цеху або 

на дорозі – це також кризова ситуація. 

Кризову ситуацію автор поділяє на послідовні три деталізовані стадії: 

найбільш несприятливу (без запасу часу і фінансових резервів); найбільш 

сприятливу (є запас часу і фінансові резерви); проміжні між несприятли-

вою і сприятливою.  

За несприятливої ситуації необхідно використати радикальні заходи 

для сільськогосподарського підприємства і його трудового й кадрового по-

тенціалу. Тут потрібні короткострокові управлінські дії із зовнішньою фі-

нансовою підтримкою з метою компенсації затримки у виплаті зарплати. 

Ціна підприємства в цій ситуації досить низька. Основною цінністю за наяв-

ності відповідного законодавства тут слугуватиме приватна чи орендована 

земельна площа, яка може бути використана як застава під кредит. За 

сприятливої ситуації підприємство компенсує погіршення економічного 

стану розробкою перспективного бізнес-плану. В проміжному варіанті по-

трібно залучити короткострокові кредити, розробити середньострокову 

стратегію дій, починати поступово погашати заборгованість через реструк-

туризацію або продаж ноу-хау. 

З огляду на те, що в середніх і великих сільськогосподарських під-

приємствах на кожного управлінця, як правило, кількість підзвітних осіб 

протягом робочого періоду змінюється, то виникає необхідність передати 

частину повноважень керівникові нижньої ланки і персоналу, становище 

якого далеке від керівників-менеджерів. Особливо якщо переважна части-

на керівників, як правило, намагається брати активну участь у справах під-

приємства. Одним із найважливіших показників якості концепції «тактики 

доручень» або делегування повноважень є «кермо» управління або конт-

ролю. Це показник, що визначає кількість співробітників, які безпосеред-

ньо підзвітні керівнику. Відповідно до традиційних способів подолання 

організаційної структури вважається, що пряма контролю не може пере-

вищувати сім (T2) осіб. Це найбільш оптимальна пряма управління, що ви-

ступає не стільки показником потенційного делегування повноважень, 

скільки захисним бар’єром від бюрократичної рутини для топ-менеджерів. 

Норма контролю в наших умовах має визначатися за об’єктивними фор-

мами. Так, збільшення цього показника залежить від ступеня стабільності і 

стандартності завдань, що виконують підлеглі, видів діяльності (виробниц-

тво в рослинництві, тваринництві, внутрішньогосподарській переробці, 

послугах тощо); налагодженості системи комунікацій та зворотного 

зв’язку, досвідченості підлеглих і стилю керування менеджера.  
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Делегуючи підлеглим нові повноваження, менеджер не зменшує свого 

впливу, а навпаки – набуває додаткової влади, особливо якщо підвищу-

ються показники ефективності господарської діяльності підприємства. З 

цього приводу А. Бобич і Є. Сімутсико наводять вислів класика делегуван-

ня повноважень («тактики доручень») Розабет М. Контера: «Делегування 

не тільки допомагає розв’язати конкретну тактичну проблему. В стратегіч-

них відносинах його ефективність оцінюється насамперед з позицій роз-

витку персоналу. Людина більше не відчуває себе «пішаком», «м’ячем у 

грі». Одержуючи владу і стратегічну ініціативу на своїй безпосередній ді-

лянці роботи, вона отримує можливість самостійно управляти ходом подій 

і робити значний внесок у загальну справу» [40]. 

З метою визначення доцільності використання «тактики доручень» 

досліджено можливості й бажання працівників самостійно приймати рі-

шення, виявляти ініціативу, самостійно керувати своїм часом, шукати ви-

хід зі складної ситуації, використовувати знання й навички тощо. Було 

проведено анкетне опитування. В анкетуванні взяли участь 150 працівни-

ків сільськогосподарських підприємств СПТ «Краяни» Полтавського ра-

йону та ПСП «Церера» Кобеляцького району. Опитування проводилося 

серед службовців, керівників: зоотехніки, інженери, бригадири, завідувачі 

та ін. Анкетування самоменеджменту працівників було проведено в кінці 

2012 р. (пора року не впливає на результати опитування) на підставі дозво-

лу керівників досліджуваних господарств. Тривалість дослідження на під-

приємствах тривала з грудня 2012 р. до травня 2015 р. для отримання ре-

зультатів від використання «тактики доручень» (табл. 2.11).  

Таблиця 2.11 

Складові анкетного опитування самоменеджменту працівників 

(опитано 150 респондентів) 

Перелік питань 

Так Ні 

усього, 

осіб 

у % 

до загальної 

кількості 

усього, 

осіб 

у % 

до загальної 

кількості 

1 2 3 4 5 

Чи задовольняє вас спосіб надання 

доручень керівником? 
16 10,7 134 89,3 

Чи хотіли б ви виявити власну ініціативу у 

виконанні поставлених завдань? 
97 64,7 53 35,3 

Чи здатні ви самостійно проаналізувати 

результати своєї роботи? 
141 94,0 9 6,0 

Чи хотіли б ви мати свободу дій у виборі 

способів і шляхів виконання завдання? 
137 91,3 13 8,7 

Чи довіряє вам керівник у виконанні 

завдань? 
150 100,0 0 0,0 

Чи ділить вам керівник виконання  

поставленого завдання на конкретні дії? 
86 57,3 64 42,7 
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Закінчення табл. 2.11 

1 2 3 4 5 

Хотіли б ви отримувати винагороду  

(підвищення) за досягнення результатів  

у самостійно запропонованому вирішенні 

ситуації? 

147 98,0 3 2,0 

Хотіли б ви у своїй роботі стати «частково 

менеджером»? 
93 62,0 57 38,0 

Вас задовольняє спокійна і розмірена 

робота? 
84 56,0 66 44,0 

Вас задовольняє рутинна і складна робота? 79 52,7 71 47,3 

У вас є бажання вступити у «контакт 

із проблемою»? 
85 56,7 65 43,3 

Ви готові брати на себе ризики? 97 64,7 53 35,3 

Ви хотіли б мати більше відповідальності? 102 68,0 48 32,0 

Щоб стати менеджером своєї роботи,  

бажаєте стати висококваліфікованим 

працівником? 

142 94,7 8 5,3 

Анкетування показало, що більшість респондентів вважають себе здат-

ними проаналізувати результати своєї роботи (94 %), хотіли б отримувати 

винагороду (підвищення) за досягнення результатів у самостійно запропо-

нованому вирішенні ситуації (98 %), бажають керувати своїм часом і робо-

тою (94,7 %) та мати більше відповідальності (68 %). Опитування засвідчи-

ло, що керівники довіряють своїм підлеглим у виконанні роботи (100 %). 

Працівники також бажають виявляти ініціативу, мати свободу дій у виборі 

способів і шляхів виконання завдання, готові брати на себе ризики. Хотіли б 

стати менеджером у своїй роботі 38 % опитаних осіб. Це свідчить про ба-

жання працівників підвищувати свій професійний рівень через навчання.  

В умовах перебудови виробничих відносин, які вивчають упровад-

ження сучасних конкурентних технологій виробництва продукції сільсько-

господарських підприємств як у рослинництві, так і в тваринництві, 

об’єктивно необхідна перепідготовка кадрів, здатних їх освоювати. Отже, 

потребує ретельної підготовки сільське населення Полтавщини щодо на-

буття знань із сучасного ведення сільськогосподарського виробництва. 

Без виконання цієї роботи і розв’язання комплексу соціальних проблем 

20 % працездатного населення може стати потенційними мігрантами. 

Опитування респондентів виявило, що 56 % бажають вступити у «кон-

такт із проблемою». Така перспектива, природно, внесе суттєві зміни в 

пріоритети бажань сільських трудівників до своєї самореалізації та самовияв-

лення. Брак у межах наявних адміністративних утворень розвинутої і роз-

галуженої аграрної інфраструктури накладає відбиток і на трудову орієн-

тацію сільського населення. 

Утвердження нових економічних відносин, докорінна перебудова сис-

теми управління й розвиток виробничої та соціальної інфраструктури на 

селі поряд з упровадженням у сільськогосподарські підприємства досяг-
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нень науково-технічного прогресу суттєво впливають і на розв’язання про-

блеми висококваліфікованих працівників. Про це заявили 94,7 % опитаних. 

Отже, запровадження в управлінні сільськогосподарським підприємс-

твом концепції «тактики доручень», як показало анкетне опитування, доціль-

но й може дати позитивні результати.  

Експериментальне запровадження концепції «тактики доручень» 

здійснювалось на ДП «Експериментальна база «Надія». Проведений експе-

римент засвідчив приріст досліджуваних показників. 

Так, спостерігається приріст (Пр) маси прибутку (пр) від 0,502 млн грн 

до 0,571 млн грн: 

        Пр пр = ((0,571 – 0,502) / 0,502) × 100 = 13,7 %.           (2.2) 

Запровадження «тактики доручень» сприяло підвищенню рівня опла-

ти праці (зп), в розрахунку отримали такий результат: 

 Пр зп = ((16,3 – 14,6) / 14,6) × 100 = 11,6 %.      (2.3) 

Отримано зростання узагальнювального показника – продуктивності 

праці (пп): 

  Пр пп = ((64,6 – 55)/55) × 100 = 17,5 %.           (2.4) 

Слід також зауважити про зростання рівня рентабельності сільського-

сподарської діяльності на 2,2 пункта. 

На рис. 2.9 зображено результати від використання концепції – «так-

тики доручень». Це сприяло розвитку трудових ресурсів, що збільшило 

прибуток у підприємствах сільського господарства, рентабельність сільсько-

господарської діяльності, зростання продуктивності праці та рівня опла-

ти праці.  

Рис. 2.9. Результати від використання концепції auftragstaktik  

(«тактики доручень») на ДП «Експериментальна база «Надія» 

Результати дослідження засвідчили, що в підприємствах сільського 

господарства доцільно буде використати «тактику доручень» та інвесту-

 («Тактика доручень») 

на 13,7 % 17,5 % 

5 %

на 11,6 % 

результати запровадження 

пункта 
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вання для працівників керівної ланки на великих і середніх підприємствах 

різної форми власності. Інвестування краще застосувати для підготовки 

(перепідготовки) фахівців (ветеринарів, машиністів, економістів, бухгалте-

рів та ін.). Це дасть можливість підвищити розвиток трудових ресурсів у 

сільськогосподарських підприємствах. 

Не менш важливу роль у розвитку трудових ресурсів відіграє адаптація 

працівників до трудової діяльності (рис. 2.10). Її використання мінімізує ви-

трати підприємств на пристосування нових співробітників, дає можливість 

підвищити продуктивність праці, сприяє активній взаємодії між новачком і 

професіоналом, налагодженню відносин у колективі, знижує плинність тру-

дових ресурсів, позитивно впливає на якість виготовленої продукції тощо. 

Рис. 2.10. Ризики використання трудових ресурсів 

Розвиток сучасної економіки потребує високого рівня підготовки фа-

хівців різних сфер діяльності. Особливо гостро стоїть проблема підвищен-

ня кваліфікації працівників сільського господарства, що впливає на конку-

рентоспроможність галузі, підвищення продуктивності праці, прибутку, 

рентабельності тощо. Саме через невисокий освітньо-кваліфікаційний рі-

вень підприємства сільського господарства втрачають лідируючі позиції на 

ринку праці щодо престижності професії, оплати праці та інших соціально-

економічних напрямів. 

Управління 
за ауфтрагстактикою 

Підвищення ефективності використання 
трудових ресурсів 
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Використання нових більш прогресивних форм навчання сприятиме 

покращанню розвитку трудових ресурсів. Зокрема, коучинг дасть можли-

вість самостійно навчатись і розвиватись. Працівник зможе самостійно 

розв’язати проблему, яка виникла. Наставництво допоможе перейняти на-

буті знання та вміння від професіонала до новачка. Тренінги сформують 

належні компетентності для виконання професійних завдань, навчать оці-

нювати й аналізувати інформацію. Консультування дасть інформацію та 

рекомендації для подальшої роботи. 

Значну роль у розвитку трудових ресурсів відіграє мотивація 

сільськогосподарської праці у вигляді винагороди – заробітної плати. 

Науковці рекомендують підвищувати грошову винагороду лише тим 

працівникам, які мають вищу освіту та оволоділи новими навичками. 

Проте слід зауважити, що необхідно також використовувати нематеріальну 

мотивацію працівників. Потрібно враховувати потреби працівника й 

використовувати відповідні засоби мотивації.  

Система мотивації має бути досить гнучкою та враховувати ризики. 

Процес мотивації може бути успішним тільки тоді, коли підприємство та його 

трудові ресурси змогли відповідним чином адаптуватися до ринкових умов. 

Ураховуючи ризики психологічного клімату, опір працівників, які не 

готові приймати рішення та брати на себе відповідальність, недостатність 

власних фінансових резервів для підвищення кваліфікації, на підприємстві 

необхідно продумати систему бонусів, привілеїв і пільг. Слід виявити 

можливість і необхідність підвищення кваліфікації менеджерів. При цьому 

не треба забувати й також про гідну мотивацію інших категорій 

працівників, у тому числі рядових виконавців.  

Отже, щоб досягти успіху відтворення й ефективного використання 

інтелектуального капіталу сільськогосподарських підприємств, необхідно 

розробити чітку стратегію розвитку.  

У розробці стретегічного плану сільськогосподарських підриємств 

важливо використовувати матричні методи аналізу, найбільш прийнятним 

із яких для галузі є SWOT-аналіз. 

Механізм мотивації має бути спрямований на досягнення кінцевої 

мети управління і не послаблюватись під час найму на роботу. Розробка 

стимулів і форм мотивації праці керівників та інших категорій працівників 

має базуватись на відносинах власності й розробці нових підходів до 

пріоритету цінностей. Мотиваційний механізм і стимули повинні бути 

досить гнучкими, спрямованими на кожного працівника, службовця, 

менеджера. Його гнучкість має забезпечуватись низкою способів: 

– пошук перспективних студентів, починаючи з молодших курсів

закладів вищої освіти, яким надається можливість проходити практику на 

сільськогосподарських підриємствах, працювати в період канікул, 

одержувати стипендію за рахунок їхніх ресурсів; 

– за рахунок господарства проводити підготовку кадрів масових

професій та брати участь у їх перепідготовці; 

– співпрацювати з державною службою зайнятості;
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– взаємодіяти з підприємствами, які можуть здійснювати лізинг тобто
тимчасово залучати відряджених працівників за підрядними та суб-
підрядними договорами; 

– організовувати практичні дослідження проблеми підготовки і пере-
підготовки кваліфікованих працівників. 

2.7. Ефективність франчайзингової форми ведення бізнесу на 
українському ринку 

Економіка України характеризується застосуванням і розвитком різ-
них методів і способів ведення підприємницької діяльності, які успішно 
використовуються за кордоном і забезпечують задоволення потреб суспіль-
ства в різноманітних товарах та послугах. Нинішнього часу Україна збері-
гає деякий відрив від світових тенденцій ведення бізнесу, тому що ще не 
минуло і 30 років, як вона перейшла до ринкової економіки, у Європі ж та 
США франчайзинг – один зі способів організації бізнесу в ринковій систе-
мі, що існує понад століття. 

Франчайзинг – це спосіб організації бізнесу, згідно з яким на договір-
ній основі одна сторона (франчайзер) передає іншій стороні (франчайзі) за 
винагороду право використання: свого знака для товарів і послуг; фірмового 
найменування; послуг і виробництва товарів; технологічного процесу; спе-
ціалізованого обладнання. Проте дотепер в Україні практично немає зако-
нодавчої бази для здійснення франчайзингової форми ведення бізнесу. На 
врегулювання законодавчої бази франчайзингу як способу організації бізне-
су у 2001 р. була спроба розробити закон «Про франчайзинг» [42]. Але після 
першого читання цей законопроєкт залишився в статусі проєкту, бо містив 
ряд недоліків: не було підготовлено повного глосарію (ноу-хау, франшиза, 
територіальна франшиза, генеральна франшиза, субфранчайзинг, комерцій-
на інформація, об’єкти виключних прав тощо); невдала процедура реєстра-
ції договору; не було визначено заходів зі стимулювання суб’єктів госпо-
дарської діяльності, які виступають сторонами відповідних відносин; не 
врегульовано переддоговірні франчайзингові відносини тощо [43]. 

Нині регулювання правовідносин цього способу організації бізнесу 
обмежується положеннями Цивільного кодексу України (глава 76) та Гос-
подарського кодексу України (глава 36). При цьому українське законодав-
ство не передбачає поняття «франчайзинг», для забезпечення такого спо-
собу організації бізнесу використовується термін «договір комерційної 
концесії» відповідно до ст. 1115 (глава 76) Цивільного кодексу України. 

Порівняння понять договору комерційної концесії подано в табл. 2.12 
на основі Цивільного та Господарського кодексів України. 

Обов’язковим є укладення договору в письмовій формі та реєстрація 
державою франчайзера. Однак через відсутність законодавчої бази щодо 
франчайзингу органи реєстрації відмовляють у реєстрації. Тому залиша-
ється єдиний спосіб – провести таку дію в судовому порядку. 

Тоді правоволоділець надає франчайзі всю необхідну документацію та 
інформацію для ведення бізнесу, залишаючи за собою право контролювати 
діяльність франчайзі. 
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Таблиця 2.12 

Порівняння понять договору комерційної концесії 

Цивільного та Господарського кодексів України 

Джерело Поняття 

Цивільний кодекс 

України [44] 

Стаття 1115. Договір комерційної концесії 

За договором комерційної концесії одна сторона 

(правоволоділець) зобов’язується надати другій стороні 

(користувачеві) за плату право користування відповідно 

до її вимог комплексом належних цій стороні прав з метою 

виготовлення та (або) продажу певного виду товару 

та (або) надання послуг 

Господарський кодекс 

України [16] 

Стаття 366. Договір комерційної концесії 

1. За договором комерційної концесії одна сторона

(правоволоділець) зобов’язується надати другій стороні 

(користувачеві) на строк або без визначення строку право 

використання в підприємницькій діяльності користувача 

комплексу прав, належних правоволодільцеві, а користувач 

зобов’язується дотримуватись умов використання наданих 

йому прав та сплатити правоволодільцеві обумовлену 

договором винагороду. 

2. Договір комерційної концесії передбачає використання

комплексу наданих користувачеві прав, ділової репутації  

і комерційного досвіду правоволодільця в певному обсязі, 

із зазначенням або без зазначення території використання 

щодо певної сфери підприємницької діяльності 

Проєкт Закону України 

«Про франчайзинг». 

(Зареєстровано 

у Секретаріаті  

Верховної 

Ради України 21 грудня 

2017 р. за № 7430 [42] 

Стаття 1. Визначення термінів 

Франчайзинг – підприємницька діяльність, за якою на 

договірній основі одна сторона (правоволоділець) зо-

бов’язується передати іншій стороні (користувачеві) за ви-

нагороду на визначений строк до 3 років комплекс виключ-

них прав на використання (з обов’язковою поміткою «на 

умовах франчайзингу») знака для товарів і послуг, фірмо-

вого найменування, послуг, технологічного процесу і (або) 

спеціалізованого обладнання, комерційної інформації, що 

охороняється законом, а також інших  передбачених дого-

вором об’єктів виключних прав; 

правоволоділець (франчайзер) – суб’єкт підприємницької 

діяльності (юридична або фізична особа), власник комплексу 

виключних прав, передбачених абзацом другим цієї статті; 

користувач (франчайзі) – суб’єкт підприємницької 

діяльності (юридична або фізична особа), який одержує 

у правоволодільця на визначених умовах комплекс 

виключних прав, передбачених абзацом другим цієї статті, 

для провадження підприємницької діяльності 
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Франчайзинг добре закріпився в Україні й динамічно розвивається на 

ринку. Побудова франчайзингової системи має ряд переваг як для фран-

чайзера, так і для франчайзі (табл. 2.13). 

Таблиця 2.13 

Переваги використання франчайзингу для франчайзера та франчайзі 

Переваги франчайзингової діяльності 

для франчайзі для франчайзера 

– можливість працювати під відомою

торговою маркою (ТМ), яка вже зайняла 

своє місце на ринку та завоювала довіру; 

– готовий рецепт успіху бізнесу і репутації

бренду; 

– вдалий досвід ведення бізнесу свого

франчайзера; 

– посібник із запуску та ведення бізнесу

з детальним описом кожного процесу, 

а також підтримку франчайзера на всіх 

етапах. Мінімізація ризиків франчайзі 

дає можливість знизити ризики нового 

підприємства, зменшити оподаткування 

та початкові інвестиції; 

– придбавши франшизу, залишається

самостійним власником бізнесу, який 

зацікавлений у прибутковості його 

функціонування. Франчайзі сам управляє 

роботою об’єкта і контролює її  

– продаж франшизи – додаткове джерело

доходу для франчайзера; 

– франчайзі, придбавши франчайзинговий

пакет, робить початковий внесок, а також 

виплачує додаткові кошти на підтримку 

послуг, які надає франчайзер; 

– франчайзинг дає можливість побудови

та розвитку мережі без вкладень власного 

капіталу, швидкого розвитку на новому 

ринку і зміцнення своїх позицій на існуючому; 

– франчайзинг допомагає споживачам

більше дізнатися про продукт і послуги; 

– франчайзер розвиває свою концепцію

бізнесу і доводить її прибутковість 

на прикладі своїх власних підприємств.  

Він ділиться своїм досвідом з усіма 

франчайзі системи, надаючи можливість 

вести свій бізнес успішно 

В Україні працюють вітчизняні та іноземні власники бізнесу, які на-

дають франшизу. Під час укладання франчайзингової угоди й розподілу 

зобов’язань і франчайзі, і франчайзер не позбавлені виникнення чималої 

кількості ризиків та проблем, які загрожують їхній діяльності. 

У світі франчайзинг вважається найбільш прогресивною формою ве-

дення бізнесу. Тому для вивчення українського ринку франчайзингу необ-

хідно розглянути світові показники діяльності бізнесу на умовах франчай-

зингового договору. 

За даними консалтингової компанії Franchise Group, франчайзинг по-

ширився в таких сферах економіки, як: фаст-фуд, кількість франчайзі якого 

становить 20 % від загальносвітової кількості; роздрібна торгівля – 15 %; 

сфера інших послуг (у тому числі спортивних і туристичних) – близько 

12 %; автомобільні перевезення та обслуговування – 8 %; будівництво – 

7 % (рис. 2.11). Дані цього ж джерела свідчать, що США – країна, де фран-

чайзинг здобув найбільшу популярність і поширення: частка малого бізне-

су, який працює на умовах франчайзингу, становить майже 80 %, водночас 

у Європі – 67 %, в Україні – лише 23 % [45]. 
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Рис. 2.11. Сфери економіки, в яких найбільше поширений франчайзинг 

* Розроблено за даними [43].

У Європі франчайзинг уже давно став ефективною формою ведення 
бізнесу. Так, на початку 2016 р. здійснювали свою діяльність понад 4500 
франчайзингових мереж і майже 180 000 франчайзі, загальний обсяг про-
дажу становив 150 млрд дол. США. Але ці показники значно нижчі від по-
казників розвитку франчайзингу в США, де його обсяг становить близько 
1 трлн дол. США на рік [46]. 

За даними Міжнародної асоціації з франчайзингу, у 2015 р. лідерами 
на європейському ринку стали: Франція, в якій зосереджено 1389 одиниць 
франчайзингових систем, Німеччина – 1075 одиниць, Італія – 939, Іспанія – 
955, Великобританія – 936 одиниць [47]. 

На українському ринку франчайзингу домінують вітчизняні франши-
зи, які контролюють 66 % ринку. Зарубіжні франшизи контролюють решту 
34 % ринку, за своїм походженням вони розподіляються так: 191 компанію 
представляють Бельгія, Франція, Польща, Білорусь, Німеччина, Китай, 
Фінляндія, Росія, США, Італія та Угорщина [45].  

У 2015 р. в Україні загальна кількість торгових точок становила 
20134 од., при цьому функціонували 565 франчайзерів, із яких 431 – це відомі 
компанії, а 134 – нові учасники серед ринкових гравців, які перебувають у 
процесі відкриття своїх перших торгових точок. Водночас серед них активні 
77 % франчайзерів України, тобто вони працюють з власниками франшиз, у 
яких є діючі торгові точки; 23 % неактивні, бо вони хоч і зареєстровані як 
франшизи, але функціонують тільки їхні власні торгові точки [45]. 

Починаючи з 2001 р., кількість франчайзерів із кожним роком збіль-
шується (рис. 2.12). Тільки у 2009, 2014 рр. спостерігалося скорочення 
цього показника у зв’язку з кризовим станом в економіці. Незважаючи на 
це, кількість франчайзерів продовжує зростати. 
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Рис. 2.12. Кількість франчайзерів в Україні 2001–2015 рр. 

З огляду на вказану інформацію можна стверджувати, що франчайзин-

говий бізнес щороку розвивається все активніше: 83,8 % усіх точок пра-

цюють на ринку франчайзингу у сфері роздрібної торгівлі; 72,7 % – у сфері 

послуг; 70,4 % – у ресторанному бізнесі (рис. 2.13) [45]. 

Рис. 2.13. Структура франчайзингових і власних точок 

за галузями 2015 р. 

Розроблено за даними [45]. 
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У роздрібній торгівлі більше 60 % торгових точок працюють під брен-
дом п’яти найбільших франчайзерів: «Наша Ряба» (2600 франчайзингових 
точок), «Гаврилівські курчата» (1300 франчайзингових точок), «Цифротех» 
(801 франчайзингова точка), «Том Фарр» (247 франчайзингових точок), 
«Наш Край» (161 франчайзингова точка) [45]. 

У сфері послуг майже 60 % франчайзингових точок працюють під 
брендами трійки провідних франчайзерів: «Нова Пошта» (2060 франчайзин-
гових точок), «Універсальна» (1800 франчайзингових точок), «Експрес-
клінінг» (400 франчайзингових точок) [45]. 

У секторі харчування та ресторанного бізнесу найбільшим гравцем є 
«Фаст Фуд Системс», який контролює майже 10 % торгових точок, через 
три франшизи «Піца Челентано» (163 франчайзингові точки), «Картопляна 
хата» (21 франчайзингова точка), «Япі» (4 франчайзингові точки) [45]. 

Найбільш поширеними стають франшизи для малого бізнесу із вкла-
денням інвестицій у розмірі не більш ніж за 2 млн грн. У табл. 2.14 подано 
десять популярних франшиз в Україні у 2015 р. 

Ефективність цієї форми ведення бізнесу полягає в тому, що франчай-
зинг – надійний спосіб зменшення операційних ризиків та збільшення 
шансів тривалого виживання компаній.  

За даними Держслужби статистики, через сім років закриваються 
77 % приватних підприємств, через десять «на плаву» залишаються 18 %. 
Серед франчайзі через п’ять років ідуть з ринку тільки 8 %, а через десять – 
10 % [47]. 

Таблиця 2.14 

Популярні франшизи в Україні 2015 р. 

Назва ТМ  
франчайзингової 

мережі 
Інвестиції 

Вступний 
внесок 

Роялті 
Термін 

окупності 

1 2 3 4 5 

«Наш край» €10 000 – €25 000 Немає 

3,5 EUR/кв. м  
(зараз зафіксовано 

на рівні  
1 EUR=17,50 грн) 

Від 5 міс. 

«Львівські 
пляцки» 

від 50 000 USD від 10 000 USD 10 % до 2,5 р. 

Крила 
450 000 – 

550 000 грн 
35 000 – 

85 000 грн 
2,5 %  

(від обороту) в міс. 
6–18 міс. 

Еко-лавка 
від 300 000 

UAH 
від 50 000 

UAH 
3 % 6–18 міс. 

«Франс. уа» від 22 000 USD 6 000 USD Немає 18 міс. 

«Булочна 
№ 1» 

від 20 000 USD від 4 000 USD Немає 
від 8 до 
18 міс. 

Львівська 
майстерня 
шоколаду 

від 40 000 до 
100 000 USD 

від 15 000 USD Обговорюється 
від 24 до 
36 міс. 
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Закінчення табл. 2.14 

1 2 3 4 5 

Компанія Crocs 
від 15 000 до 

25 000 USD 
Немає Немає 

від 12 до 

18 міс. 

Join UP! 
від 2 000 до 

3 000 USD 

від 22 000 

UAH 

1 000–2 500 UAH, 

залежно  

від міста 

6–12 міс. 

Сендвіч-бар 

Fresh Line 

від 25 000 до 

45 000 USD 
від 3 000 USD 4 % 12–24 міс. 

На українському ринку найбільш прибутковими залишаються інозем-

ні франшизи, які мають добре впізнавану товарну марку, бренд тощо. Ана-

ліз літературних джерел свідчить, що середня рентабельність інвестицій за 

перші 10 років роботи для незалежних підприємств становить близько 

300 %, а для підприємств – одержувачів франшиз – понад 600 % [48]. За 

різними оцінками в Україні налічується 80–120 франчайзингових мереж, а 

їхній річний валовий дохід перевищує 1,3 трлн дол. [49]. 

Отже, франшиза – неврегульована частина українського законодавст-

ва, тому під час укладання договору необхідно дуже точно зазначати всі 

питання і зважувати ризики ведення такого бізнесу. 

З кожним роком кількість як українських, так і закордонних франчайзе-

рів збільшується, що свідчить про ефективність використання франчайзингу. 

Порівняно з іншими країнами поняття франчайзингу нове для Украї-

ни. Незважаючи на це, за останні роки спостерігається значне зростання 

кількості вітчизняних франчайзерів та зарубіжних компаній на українсь-

кому ринку. Така форма ведення бізнесу, як франчайзинг, зацікавила бага-

тьох представників підприємницької діяльності, що свідчить про його пе-

реваги та розвиток в Україні. 

Франчайзинг має великі перспективи, але для цього необхідно: 

– удосконалити нормативно-законодавчу базу, яка нині не здатна вре-

гулювати низку питань, пов’язаних із франчайзинговою діяльністю; 

– створити консультаційні центри, які інформуватимуть про особли-

вості використання франчайзингу в бізнесі. 

2.8. Інформаційне забезпечення підтримки малого і середнього 

бізнесу в застосуванні екологічних норм 

Україною здійснено чимало кроків на шляху до просування «зелено-

го» зростання в країні як альтернативної моделі інноваційного розвитку, з 

яких можна виділити [50]:  

– приєднання до підсумкового документа Конференції ООН «Ріо+20»

«Майбутнє, якого ми прагнемо»; 

– виконання Національного плану дій з реалізації стратегії державної

екологічної політики на період до 2020 р.; 

– підписання Угоди про асоціацію України з Європейським Союзом;
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– схвалення Енергетичної стратегії України на період до 2035 р.;

– адаптацію показників зеленого зростання Організації економічного

співробітництва та розвитку (ОЕСР), які використані в проєкті оновленої 

Стратегії державної екологічної політики, до умов України [51];  

– видання з метою екологізації діяльності малих та середніх підпри-

ємств (МСП) методичних матеріалів з регулювання в Україні діяльності 

МСП з низькими екологічними ризиками; 

– схвалення Стратегії розвитку малого і середнього бізнесу до 2025 р.

Упродовж лютого 2014 р. – червня 2018 р. в Україні і в регіоні діяла 

Програма сприяння зеленій модернізації української економіки (скорочено – 

Програма) на замовлення Федерального міністерства економічного розви-

тку та співробітництва Німеччини. Бюджет Програми становив 5 млн євро 

[52]. Стратегічним партнером, головним бенефіціаром і виконавцем Про-

грами було Міністерство економічного розвитку та торгівлі України, клю-

човим партнером Програми в Дніпропетровській області була Дніпропет-

ровська торгово-промислова палата (ДТПП) [52]. 

Так, 20.02.2015 р. підписано угоду про співпрацю між Програмою та 

ДТПП, а 12.03.2015 р. у Дніпрі спільно з Дніпропетровською обласною ра-

дою відбулося перше засідання Комітету з питань зеленої економіки та ре-

алізації стратегії регіонального розвитку. На національному рівні Про-

грама надавала консультаційну підтримку Міністерству економічного роз-

витку та торгівлі з розробки, координації та імплементації національної 

стратегії модернізації економіки та з розвитку екологічно свідомого бізне-

су. На регіональному рівні – підтримку в створенні платформ за участі 

багатьох суб’єктів, які повинні сприяти діалогу з питань енерго- та ресур-

соефективності бізнесу, а також з питань розробки та імплементації сталих 

регіональних стратегій. На мікрорівні – консультаційну підтримку прива-

тним провайдерам послуг, які бажають розширити перелік своїх послуг і 

підвищити їхню якість у сфері енерго- та ресурсоефективності [53]. 

У квітні 2016 р. у приміщенні Дніпропетровської облради був урочис-

то підписаний меморандум про порозуміння між Програмою сприяння зе-

леній модернізації української економіки, що реалізується Німецьким то-

вариством міжнародного співробітництва («Deutsche Gesellschaft für 

Internationale Zusammenarbаit», скорочена назва – GIZ), Дніпропетров-

ською обласною радою, Дніпропетровською торгово-промисловою пала-

тою України, Федерацією організацій роботодавців Дніпропетровщини і 

Дніпропетровською обласною екологічною асоціацією «Зелений світ/Друзі 

землі України». Згідно з меморандумом, був створений Комітет з питань 

зеленої економіки та реалізації стратегії розвитку Дніпропетровської об-

ласті; у його складі – підписанти меморандуму. Директор Програми зеле-

ної економіки Дагмар Ецер зазначила, що Дніпропетровську область обра-

но для впровадження пілотного проєкту, оскільки саме тут виявилась відк-

ритість до ідей зеленої модернізації економіки та бажання практичного 

впровадження цих ідей у життя [54]. Складовими зеленої економіки в регі-
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оні мають стати енергоефективні заходи і раціональне споживання приро-

дних ресурсів [55]. 

У результаті діяльності Програми зеленої економіки в Дніпрі було 

створено Платформу зі зростання зеленої економіки, до учасників якої на-

лежать Центр розвитку Корпоративної соціальної відповідальності (КСВ), 

ГО «Інститут зеленої економіки», Центр ресурсоефективного та чистого 

виробництва, Торгово-промислова палата України. У березні 2016 р. на ба-

зі ДТПП і за підтримки GIZ створено Комітет провайдерів зелених послуг. 

Результати виконання Програми зеленої модернізації в Україні та в 

Дніпропетровській області за 2016–2018 рр. такі: 

– розроблено стратегічні документи з управління відходами в Україні

(Національна стратегія управління відходами в Україні до 2030 р.) [55] та в 

області (Дніпропетровська обласна стратегія поводження з твердими побу-

товими відходами – у рамках реалізації Дніпропетровської обласної ком-

плексної програми (стратегії) екологічної безпеки та запобігання змінам 

клімату на 2016–2025 рр.) [55]; 

– підготовлено базовий документ з підтримки малого і середнього біз-

несу щодо застосування екологічних норм [56]; 

– адаптовано глобальні Цілі сталого розвитку на період до 2030 р. до

національної специфіки України та Дніпропетровської області. 

Упродовж 2016–2018 рр. в основному в місті Дніпро було організова-

но й проведено численні заходи, зокрема: 

– круглий стіл від 26.09.2016 р. «Зелена економіка: виклики та ризи-

ки» – для представників бізнесу Дніпропетровщини [57]; 

– регіональний економічний форум від 07.10.2016 р. «Зелена економі-

ка та зелені рішення», де обговорювали поточну ситуацію та умови пере-

ходу до зеленої економіки в Україні, можливості й обмеження зелених рі-

шень, а також наводили приклади вже реалізованих зелених проєктів; 

– тренінг від 15.10.2016 р. «Перспективи зеленої модернізації еконо-

міки в умовах сучасної України» – для депутатів місцевих рад; 

– тренінг від 08.11.2016 р. для держслужбовців про особливості, пер-

спективи та інструменти зеленої модернізації економіки в сучасних умовах; 

– семінар від 09.11.2017 р. «Впровадження «зеленої економіки» в

Дніпропетровській області» – для представників бізнесу, місцевої влади та 

зацікавленої громадськості;  

– тренінг від 26.04.2018 р. у м. Верхньодніпровську щодо перспектив

зеленої економіки тощо. 

Прикладом з практики став Проєкт, що фінансується GIZ спільно з 

ДТПП і реалізується під назвою-брендом «Зелена палата – ініціатива ста-

лого розвитку» (Green Chamber – Initiative for sustainable development) зі 

слоганом «Розвиваємо бізнес, зберігаючи довкілля». Основна мета Проєкту – 

сприяння просуванню ідей «зеленої економіки» та формуванню регіональ-

ного ринку «зелених послуг». Центр ресурсоефективності та екології, який 
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очолює віце-президент ДТПП, надає «зелені послуги» промисловим підп-

риємствам. Комітет провайдерів «зелених послуг» при ДТПП розвиває ри-

нок «зелених послуг» у регіоні. 

Проектом «Зелена палата» реалізуються такі «зелені» рішення для біз-

несу і територіальних громад:  

1) технологія знезараження стоків з можливістю повторного викорис-

тання води на 40–100 %; 

2) використання енергетичних рослин на пошкоджених ґрунтах дає

змогу повернути їхню родючість за 5–7 років; 

3) заходи з обробки води в басейні зі зниженням енергоспоживання на

підігрів води у 40 разів та повне знезараження без застосування хімії; 

4) уведення в експлуатацію першої черги сонячної енергостанції по-

тужністю 3,5 МВт дозволило скоротити викиди СО2 в обсязі 1931 т; 

5) упровадження ISO 50001 на підприємстві дало можливість заоща-

дити 5,8 млн дол. США за 3 роки; 

6) установка теплових насосів для системи опалення офісу з можли-

вістю охолодження повітря. Термін окупності 6 місяців; 

7) упровадження рекомендацій енергоаудиту 10 підприємств МСБ,

громадських та житлових будівель уможливило заощадити 3,19 млн грн; 

8) система автоматизованого дистанційного контролю на ІТП житло-

вих і промислових об’єктів з економією у десятки тисяч грн на рік; 

9) термомодернізація 19 бюджетних будівель з економією у

676 тис. євро на рік; зниження викидів на 2172 т СО2 на рік (вартість 

інвестиції 4,5 млн євро). 
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Висновки до розділу 2 

1. Доведено, що в регіонах та Україні в цілому основними цілями під-
приємств малого і середнього бізнесу мають стати: 

– удосконалення та модернізація виробництва підприємств наукомісткої галузі;
– упровадження розроблених спільно з науковими закладами іннова-

ційних технологій; 
– сприяння розвиткові легкої та харчової промисловості;
– розробка і впровадження нових видів продукції;
– створення й розвиток нових суб’єктів малого підприємництва в ре-

гіонах з низьким рівнем розвитку промисловості. 
Поступове зростання частки підприємств у малому бізнесі реагує на кризо-

ве становище регіонів і поступається в бік фізичних осіб – підприємців на попе-
редній рівень. Такі різкі зміни структури малого підприємництва можуть бути 
наслідком масового виходу підприємств із бізнесу або їх реорганізації у більш 
мобільну та гнучку форму. Іншою причиною змін може бути швидше реагуван-
ня фізичних осіб на зміни зовнішнього середовища, зокрема законодавства. 

2. Підтверджено, що розвиток мікро-, малого і середнього бізнесу можна
використовувати як фактор підвищення доходів населення. Для цього потрібна 
комплексна робота з поліпшення якості підприємницького середовища, а також 
розробка заходів, спрямованих на розкриття й реалізацію підприємницького 
потенціалу населення. Серед напрямів розвитку малого бізнесу пропонуємо:  

 залучення населення до здійснення підприємницької діяльності 
(уведення дисциплін зі здійснення підприємницької діяльності в загально-
освітніх школах, розробка програм для спеціальних верств населення (жі-
нок, безробітних, «молодих» підприємців), організація семінарів та вебіна-
рів для підприємців, створення позитивного іміджу підприємців, створення 
спеціальних курсів на базі провідних компаній для студентів); 

 сприяння діяльності вже створених підприємств (надання землі під 
будівництво на пільгових умовах, удосконалення механізму лізингу для 
суб’єктів малого підприємництва, розвиток організацій підприємців, удо-
сконалення кредитної політики, яка стосується малих підприємств (зни-
ження відсоткових ставок за кредитами та прозоріші умови кредитування). 

3. Серед кроків на шляху до просування «зеленого» зростання в країні
за досліджуваний період можна виділити: 

– приєднання до підсумкового документа Конференції ООН «Ріо+20»
«Майбутнє, якого ми прагнемо»; 

– виконання Національного плану дій з реалізації стратегії державної
екологічної політики на період до 2020 р.; 

– підписання Угоди про асоціацію України з Європейським Союзом;
– схвалення Енергетичної стратегії України на період до 2035 р.;
– адаптація до умов України показників зеленого зростання ОЕСР, які

використані в проєкті оновленої Стратегії державної екологічної політики; 
– видання методичних матеріалів з регулювання в Україні діяльності

малих і середніх підприємств з низькими екологічними ризиками з метою 
екологізації їхньої діяльності; 

– схвалення Стратегії розвитку малого і середнього бізнесу до 2020 р.
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3.1. Організаційно-економічний механізм сталого розвитку 

У науці термін «механізм» розглядається як система, пристрій, послі-

довність станів, що визначають порядок якоїсь дії, явища. У техніці меха-

нізм – система тіл, призначена для перетворення руху одного або декількох 

тіл на необхідні рухи інших твердих тіл. Дж. К. Лафга визначив механізм як 

апарат або порядок, який рухає чи перетворює систему та її елементи. «Ме-

ханізм – це, скоріше, конкретне поєднання відносин, форм, методів і засо-

бів, які забезпечують функціонування виробничо-економічної системи» [1, 

с. 217]. Отже, механізм становить систему, елементи якої визначають зміну 

заданого стану, тому слід пояснити, що систему розуміємо як сукупність 

взаємопов’язаних елементів, які утворюють певну цілісність. Таке визна-

чення універсальне й не орієнтується на певний клас системних об’єктів. 

Механізм забезпечення сталого розвитку регіону – це сукупність 

принципів, функцій та інструментів, спрямованих на регулювання потоків 

і сприяють відтворювальним процесам, збільшенню частки мешканців, які 

мають доступ до базових інфраструктур, дають змогу мінімізувати негати-

вний вплив зовнішніх і внутрішніх чинників з одночасним досягненням 

адекватного рівня безпеки. Механізм забезпечення сталого розвитку має 

відповідати певним вимогам: бути унікальним, містити характерні ознаки, 

які відповідають сучасним тенденціям та особливостям процесів, власти-

вих саме цьому регіону, забезпечувати умови відтворювання процесів, пе-

рерозподілу ресурсів, їх раціональне використання, регулювання потоків, 

достатній доступ населення до базових інфраструктур з одночасним змен-

шенням навантаження на екосистеми. Правильно сформований механізм 

забезпечення сталого розвитку регіону передбачає здійснення всіх заходів, 

спрямованих на відтворення ресурсів, регулювання потоків і соціально-

економічний розвиток. Саме такий механізм характеризує дієву систему 

забезпечення сталого розвитку регіону. 

Аналізуючи погляди на механізми в економіці, констатуємо високий рі-

вень їхньої термінологічної невизначеності. Зазначена невизначеність катего-

рії «механізм» не дає змоги сформувати стандартний понятійний апарат; це 

вносить плутанину в процес формалізації об’єктів, знижує достовірність еко-

номічних аналізів. Дія економічних механізмів є важливим та актуальним 

напрямом досліджень, адже Нобелівська премія з економіки за 2007 р. була 

РОЗДІЛ 3. РОЗРОБКА КОНЦЕПЦІЇ  

ТА ПІДГОТОВКА ЗАХОДІВ ПІДВИЩЕННЯ 

ЕКОНОМІЧНОЇ ЕФЕКТИВНОСТІ МАЛОГО 
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присуджена Лео Гурвіцу (Leo Hurwicz), Роджеру Майєрсону (Roger Myerson) 

та Еріку Маскіну (Eric Maskin) за «внесок у теорію економічних механізмів». 

Досить широкий спектр визначень економічного механізму в понятійному 

сенсі близький до процесу, водночас у природничих науках «механізм» має 

виключно ресурсне визначення. 

Так, механізм сталого розвитку – цілісна структурно-функціональна си-

стема зв’язків між його елементами, що являє собою взаємопов’язану сукуп-

ність принципів, функцій, важелів та інструментів функціонування, що спри-

яють досягненню цілей із забезпечення різноманітних потреб населення, 

суб’єктів господарювання, державних і недержавних структур за умови зба-

лансованого розвитку економічного, соціального та екологічного складників, 

а система моніторингу дає змогу оцінити й мінімізувати в майбутньому нега-

тивний вплив зовнішніх і внутрішніх чинників з одночасним досягненням 

безпеки життя в регіоні (рис. 3.1). Специфіка регіонів визначає можливість 

застосування в процесі управління регіональним розвитком у кожному конк-

ретному випадку набору інструментів, важелів і стимулів, що запропоновані 

на державному рівні, але відповідальність за формування та ефективне вико-

ристання їх покладається на регіональні органи влади й місцеве самовряду-

вання. Формуючи механізм сталого розвитку, слід максимально враховувати, 

які фактори визначають особливості розвитку того чи іншого регіону.  

На думку В. М. Трегобчука, З. С. Варналія, Г. В. Саєнка, Я. Генціаж, 

Т. Л. Желюка, З. В. Герасимчук, Н. Р. Нижник, Д. М. Стеченка, Т. Л. Ми-

ронової, існують такі механізми, впровадження яких сприяє вдосконален-

ню соціально-економічного розвитку регіонів:  

1) механізм економічного регіонального розвитку [2, с. 305];

2) організаційно-економічний механізм формування стратегічних на-

прямів розвитку регіонів [3, с. 289]; 

3) організаційний механізм формування стратегії соціально-

економічного розвитку регіону [4, с. 85]; 

4) механізм управління процесами соціально-економічного розвитку

регіону [5]; 

5) механізм розробки й реалізації прогнозних і програмних документів

економічного та соціального розвитку регіонів;

6) механізм реалізації стратегії [6, с. 68];

7) механізм регулювання процесів стратегічного планування суб’єктів

господарювання, що реалізують стратегію [7, с. 514]; 

8) механізм підвищення конкурентоспроможності регіону [8, с. 115].

Нині потужний розвиток економіки можливий за умов її інноваційної 

спрямованості, коли разом із урахуванням специфічних особливостей кра-

їни та національного менталітету вона стане економічною основою для 

розв’язання економічних, соціальних та екологічних проблем у суспільст-

ві, а також зниження диференціації населення й усунення бідності.  
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Рис. 3.1. Структура механізму сталого розвитку регіону 
Джерело: побудовано автором. 

Складники сталого розвитку 
   економічний,       соціальний,       екологічний 

Принципи 

– поєднання розвитку суспільства
зі збереженням довкілля; 

– інтеграція економічного, соціального 
та екологічного складників розвитку; 

– забезпечення соціальної
справедливості; 

– збалансоване виробництво
та споживання; 

– збереження біологічного
та ландшафтного різноманіття; 

– забезпечення прозорості
та підзвітності державного управління; 

– участь громадськості
у формуванні та реалізації  
політики сталого розвитку; 

– збереження культурного
різноманіття і традицій; 

– захист і збереження культурної та
історичної спадщини 

Функції 

– цільова – визначення цілей, пріоритетів
та основних  напрямів сталого розвитку регіону; 

– стимулівна –  формування регуляторів,
здатних ефективно впливати на діяльність 
суб’єктів господарювання і спрямовувати  
економічні процеси у бажаному напрямі;  

– нормативна – встановлення певних правил
за допомогою законодавчих актів для суб’єктів 
господарювання; 

– коригувальна – коригування розподілу
ресурсів з метою розвитку прогресивних  
процесів, усунення негативних зовнішніх 
ефектів тощо; 

– соціальна – регулювання соціально-
економічних відносин, перерозподіл доходів, 
забезпечення соціального захисту  
та соціальних гарантій; 

– контролююча –  контроль за виконанням
установлених правил, економічних, 
екологічних, соціальних стандартів 

Інструментарій 

– економічний – вартість ресурсів, економічні
вигоди, перерозподільні платежі; 

– правовий – законодавчо-правовий
(закони та підзаконні нормативно-правові 
акти, укази, постанови), нормативно-
правовий (накази та розпорядження); 

– адміністративно-контрольний – екологічне
законодавство, екологічний моніторинг,  
екологічні стандарти і нормативи, екологічна 
сертифікація, екострахування та ін.; 

– стимулівний вплив на сталий розвиток –
податки та платежі; інновації та технології;  
інвестиції; кредити, позики, ґранти;  
бюджетні інструменти (субсидії, дотації); 

– еколого-економічний – адміністративний
перерозподіл засобів, фінансові трансферти, 
вільні ринкові механізми перерозподілу  
засобів, сприяння на ринку; 

– фінансовий – податкові кредити, прямі
дотації на природоохоронні заходи,  
інноваційне інвестування технологій; 

– організаційний – державні та регіональні
стратегії розвитку, природоохоронні  
програми, прогнозні показники, бюджетні 
запити; 

– морально-етичний вплив та переконання –
освіта й виховання, навчання, переговорні 
процеси  

Напрями забезпечення 

 інституціонально-правовий; організаційний; фінансовий; 

 економіко-інноваційний; екологічний; соціальний; інформаційний 

Важелі 
– економічні – стимулювання, тарифи,

ціни, дотації, пільги, процентні ставки, 
субсидії, кредити, позики; 

– фінансові – створення та використання
фондів грошових коштів на основі розподілу  
та перерозподілу ВВП; санкції (штрафи, пеня); 

– екологічні – екологічний аудит і екологічне
страхування; 

– податкові – податок на землю, збори
за забруднення навколишнього середовища, 
збори за використання природних ресурсів; 

– організаційні – митні, інвестиційні,
інформаційні;

– адміністративні – екологічний менеджмент,
екологічна експертиза, екоаудит, екологічна освіта; 

– бюджетні – видатки (інвестиції,
економічний розвиток, соціальне забезпечення), 
дефіцит; 
– мотиваційні – заробітна плата, достатня для
життя, пакет медичного забезпечення, 
диференційована пенсія 

Система моніторингу 
– спостереження за соціо-еколого-
економічним станом регіону; 
– оцінка реального стану регіону;
– прогнозування майбутнього стану регіону;
– керування процесами в регіоні

Механізм сталого розвитку регіону 



126 

Проаналізувавши запропоновані механізми, зазначимо, що вони  забез-

печують розвиток одного напряму в регіоні, але не охоплюють усієї системи 

в цілому. Це гальмує формування ефективної економіки та її перехід до ста-

лого розвитку. Крім того, механізм сталого розвитку будь-якого регіону має 

вписуватись у національну і світову стратегію розвитку, тому ієрархія цілей 

стратегії така, що світові цілі не можна безпосередньо відтворити в регіоні – 

їх можна тільки певним чином співвіднести між собою. 

Саме такий механізм характеризує дієву систему забезпечення сталого 

розвитку регіону, яка включає інституціонально-правовий, організаційний, 

фінансовий, інформаційний, екологічний, економіко-інноваційний та соці-

альний пріоритетні напрями (рис. 3.2).  

                           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.2. Напрями забезпечення сталого розвитку регіону 
Джерело: побудовано автором. 

Інституціонально-

правовий напрям 

– нормативно-правове забезпечення;

– інституційне забезпечення;

– забезпечення відповідальності

центральних і місцевих органів 

влади 

Організаційний 
напрям 

– орієнтація стратегій розвитку
регіонів на цілі сталого розвитку; 

– система управління стратегічним
розвитком; 

– зміцнення громад як основа
децентралізації регіонального розвит-
ку 

Фінансовий 

напрям 
– залучення бюджетних 
і позабюджетних  
коштів на виконання 
державних  
та регіональних програм 
сталого розвитку; 

– удосконалення
фінансово-бюджетних 
відносин; 

– розробка
інвестиційних програм  
і проєктів регіонального
розвитку за державної 
підтримки 

Соціальний 

напрям 
– упровадження
соціальних стандартів 
європейського рівня; 

– підвищення рівня
та якості життя; 

– формування
оптимальної мережі 
соціальної  
інфраструктури; 

– реалізація програм
зайнятості 

Економіко-інноваційний 
напрям 

– покращання інвестиційного
клімату; 

– упровадження кластерного
підходу для забезпечення  
інноваційного розвитку  
виробництва; 

– реалізація заходів розвитку
регіону в напрямі інноваційно-
інвестиційного,  
високотехнологічного, 
ресурсоощадного 
та екологічно безпечного  
виробництва; 

– упровадження заходів
раціонального  
природокористування 

Екологічний 
напрям 

– екологічна

паспортизація; 

– упровадження

екоінновацій; 

– екологічне

страхування; 

– популяризація

екологічної освіти 

Інформаційний 

напрям 

– автоматизація систем

господарського 
управління; 

– регулювання

регіональних систем; 

– проведення

соціального моніторингу; 

– усебічна інформатизація 

населення; 

– надійний доступ

до комп’ютерних мереж 

Забезпечення  

сталого розвитку 

регіону 
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Інституціонально-правовий механізм відіграє одну з ключових ролей у 

механізмі забезпечення сталого розвитку регіону, оскільки на сучасному ета-

пі не існує нормативних актів, які регулюють забезпечення сталого розвитку 

регіону. Однак слід зазначити, згідно з Конституцією України (далі – Кон-

ституція), органам місцевого самоврядування надано широкі права для здійс-

нення економічного і соціального розвитку на своїй території. Відповідно до 

ст. 7 Конституції, в Україні визнається і гарантується місцеве самоврядуван-

ня, що згідно зі ст. 140 Конституції, є правом територіальної громади самос-

тійно вирішувати питання місцевого значення в межах Конституції та законів 

України. Тому Конституція України дає право розробляти органам місцевого 

самоврядування у межах власних компетенцій стратегічні плани сталого роз-

витку регіону та у разі затвердження рішенням міської ради робить їх 

обов’язковими до виконання на відповідній території [9, c. 207].  

Інституціонально-правовий механізм повинен мати такі елементи: нор-

мативно-правове забезпечення сталого розвитку регіону; інституціональне 

забезпечення сталого розвитку регіону; забезпечення відповідальності ор-

ганів влади. 

Формування інституціонально-правового механізму для забезпечення 

сталого розвитку регіону можливе за умов створення й належного функ-

ціонування необхідної нормативно-правової бази, що регламентує взаєм-

не представництво інтересів і розмежування повноважень між централь-

ними й місцевими органами виконавчої влади та органами місцевого са-

моврядування, тобто за наявності системи правових відносин, яка б запо-

бігала дискримінації громадян у різних аспектах суспільного життя та пе-

ретворила б Україну на дійсно правову державу. Для цього треба адапту-

вати національне законодавство з питань регіональної політики до світо-

вих норм і стандартів. 

Для реалізації стратегії необхідно прийняття певних нормативно-

правових актів, які передбачатимуть [9, c. 209]:  

– чітке розмежування функцій та повноважень центральних і місцевих

органів виконавчої влади й органів місцевого самоврядування; 

– упровадження правового режиму користування майном, що пере-

буває у спільній власності територіальних громад, удосконалення меха-

нізму управління таким майном, розмежування земель державної і кому-

нальної власності; 

– удосконалення порядку регламентації загальнодержавного і регіональ-

ного прогнозування та планування соціально-економічного розвитку (ви-

значення статусу стратегічних документів, запровадження принципів регіо-

нального програмування та планування); 

– упровадження механізму концентрації та оптимізації державних ре-

сурсів, що спрямовуються в регіони як поточне фінансування державних 

установ, капітальні вкладення головних розпорядників коштів державного 

бюджету з метою досягнення найбільш ефективного їх використання під 

час розв’язання проблем регіонального розвитку; 
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– упровадження механізму підвищення зацікавленості органів місце-

вого самоврядування у зміцненні їхньої фінансової бази шляхом закріп-

лення за місцевими бюджетами частки загальнодержавних надходжень, 

розширення повноважень органів місцевого самоврядування для затверд-

ження та виконання бюджету; 

– чітке визначення переліку й розміру граничних ставок місцевих по-

датків і зборів; 

– реформування системи адміністративно-територіальних одиниць;

– координацію процесів розвитку місцевого самоврядування, сприян-

ня співпраці його органів. 

Нормативно-правовою базою для розроблення регіональних стратегій 

розвитку в Україні є Конституція України, закони України «Про місцеве 

самоврядування в Україні», «Про місцеві державні адміністрації», «Про 

державне прогнозування та розроблення програм економічного і соціаль-

ного розвитку України», Концепція державної регіональної політики, від-

повідні акти Президента України та Кабінету Міністрів України, норматив-

ні акти органів влади Автономної Республіки Крим, центральних та місце-

вих органів виконавчої влади та місцевого самоврядування відповідного 

регіону [9, c. 210]. Стратегії регіонального розвитку пов’язані з такими важ-

ливими і складними процесами, як формування ринкових відносин, розви-

ток нових форм власності, пріоритетний соціальний розвиток, екологічний 

стан, демографічна ситуація тощо. Основні пріоритетні напрями розвитку 

країни відображено у Державній стратегії регіонального розвитку, яка є 

основою для формування регіональних стратегій. 
Наразі потужний розвиток економіки можливий за умов її інновацій-

ної спрямованості, коли поряд з урахуванням специфічних особливостей 
країни та національного менталітету вона стане економічною основою для 
розв’язання економічних, соціальних та екологічних проблем у суспільст-
ві, а також зниження диференціації доходів населення та усунення біднос-
ті. Тому економіко-інноваційний механізм передбачає вжиття таких захо-
дів, які б найефективніше сприяли подоланню проблем і спрямовували роз-
виток регіону в напрямі інноваційно-інвестиційного, високотехнологічно-
го, ресурсоощадного та екологічно безпечного виробництва. Розробка ме-
ханізму регулювання розвитку інновацій має базуватися на системному 
програмному підході, що дає змогу комплексно підійти до врахування ви-
мог ринку, особливостей розвитку та функціонування певних територій, 
забезпечити цільову мобілізацію наявних ресурсів, виробити систему діє-
вих заходів регулювання та підтримки інноваційного розвитку в регіоні. В 
умовах фінансової нестабільності найпроблемнішим структурним елемен-
том інноваційного потенціалу регіону є фінансово-кредитна система, що 
має охоплювати: сукупність джерел надходження грошових коштів в інно-
ваційну сферу; механізм акумулювання грошових надходжень; механізм 
оцінювання ефективності інвестицій в інновації; механізм контролю за ви-
користанням інвестиційних ресурсів [10, с. 165]. Також слід визначити 
пріоритети розвитку промислового й аграрного комплексів, адже саме во-



129 

ни мають стати основою розбудови регіональної економіки. Перевага має 
надаватися тим підприємствам, які орієнтуються на випуск наукомісткої, 
екологічно безпечної продукції, використовують сучасні технології, на-
самперед ресурсоощадні. 

Економічний механізм не існує як замкнена система, а лише як дина-
мічна й відкрита система, що зважає на внутрішні та зовнішні фактори. 
Цей механізм забезпечення екологічно сталого розвитку регіону передба-
чає наявність таких елементів: економічне стимулювання створення нових 
робочих місць; економічне стимулювання впровадження високотехнологі-
чних, екобезпечних, ресурсоощадних технологій; економічне стимулюван-
ня використання альтернативних джерел енергії; використання екологіч-
них податків; залучення бюджетних і позабюджетних коштів на реалізацію 
місцевих програм [9, c. 210].  

Економіко-інноваційний механізм та врегулювання ринкових відно-
син мають бути спрямовані на раціональне природокористування, знижен-
ня навантаження на екосистему, залучення бюджетних і позабюджетних 
коштів на виконання державних і регіональних програм упровадження ідей 
сталого розвитку. 

Слід запровадити такий соціально-організаційний механізм сталого роз-
витку регіону, щоб територіальні органи були зацікавлені в ефективній робо-
ті всіх підприємств території незалежно від форми власності, а останні мали 
відчутну віддачу від комплексності розвитку. Організаційне забезпечення 
реалізації стратегії передбачає нову систему управління стратегічним розвит-
ком, створення цільової організаційної структури – міжвідомчого органу з 
реалізації стратегії, покликаної забезпечити консолідацію зусиль різних рів-
нів управління, приватного сектора і громадськості, а також контроль за 
реалізацією стратегії з боку зазначених сторін. Тому ключовою проблемою є 
поєднання централізації та децентралізації державної влади. Нині актуаль-
ність цього питання обумовлена необхідністю оптимального розмежування 
повноважень між центром і органами місцевого самоврядування, що є важ-
ливою умовою ефективної реалізації державного управління. 

Доцільно утворити з кожного із затверджених стратегічних пріорите-
тів (цілей) робочі групи з представників влади, експертів, фахівців, зацікав-
лених представників бізнесу і громадськості області, які б формували про-
позиції та рекомендації щодо розробки операційних цілей і операційних 
завдань профільного стратегічного пріоритету. 

Для забезпечення врахування пропозицій та інтересів районів і міст 
обласного підпорядкування мають бути створені дорадчі комітети при район-
них державних адміністраціях і міських радах міст обласного підпорядку-
вання зі стратегічного планування. 

Соціально-організаційний механізм складається з таких основних 
елементів: розроблення стратегій забезпечення сталого розвитку регіону; 
розроблення стратегічних планів щодо забезпечення екологічно сталого 
розвитку регіону; формування системи управління стратегічним екологіч-
но сталим розвитком регіону; створення національної програми, яка спря-
мована на підвищення соціальних стандартів життя населення.
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Соціально-організаційний механізм має сприяти створенню умов для 

підвищення рівня та якості життя населення регіону через запровадження 

соціальних стандартів, формування оптимальної мережі закладів соціаль-

ної інфраструктури, спрямування інвестицій у їхній подальший розвиток і 

підвищення якості послуг. Індикаторами соціальної орієнтації розвитку 

регіону слід вважати динаміку реального рівня споживання соціальних 

благ, народжуваність і смертність, фізичне та духовне здоров’я населення, 

тривалість життя тощо. Соціально орієнтований регіональний розвиток 

потребує нагального створення у регіонах нових робочих місць і реальної 

реалізації регіональних програм зайнятості. Соціальну орієнтацію регіональ-

ного розвитку слід оцінювати і забезпечувати з урахуванням ідей сталості 

та збалансованості. До основних функцій цього механізму в контексті 

усталення темпів економічного зростання регіонів України належать: по-

кращання якості розв’язання гострих соціальних проблем (у тому числі 

проблем ринку праці, забезпечення вертикальної соціальної мобільності 

населення, адаптації в суспільстві молоді); подальший розвиток ринків 

послуг соціального призначення, зокрема в частині диверсифікації форм 

надання та оптимізації доступу до них, а також «мереж знань»; підвищення 

внеску освіти і науки в модернізацію економіки шляхом формування сис-

теми безперервної освіти, актуалізації змісту й оптимізації структури про-

фесійної освіти, задоволення потреб господарського комплексу в кваліфі-

кованих кадрах фахівців і робітників, розвитку наукових досліджень при-

кладного спрямування, елементів і цілісних територіальних систем іннова-

ційного господарювання (регіональних освітньо-науково-виробничих кла-

стерів); створення умов та ефективних механізмів утвердження відкритого 

громадянського суспільства. 

Екологічний механізм являє собою сукупність інструментів, кінцевою 

метою використання яких є досягнення позитивних результатів в екологічній 

сфері. Ця підсистема має передбачати такі елементи: розроблення екологіч-

них стандартів; екологічна паспортизація; екологічне страхування; впровад-

ження екологічних інновацій; популяризація екологічної освіти [9, c. 211].  

Запровадження екологічного механізму передбачає збереження еколо-

гічної рівноваги, бо «за оцінкою фахівців, природа може «витримати» роз-

виток промислового виробництва при ігноруванні екологічних аспектів не 

більше 25 років, а надалі з’являються кризові явища у вигляді втрати лісів, 

спустошення, погіршення якості прісної води, втрати біологічного різно-

маніття» [11, с. 88]. Слід запровадити законодавство з питань чіткого роз-

межування повноважень між рівнями влади у природоохоронній сфері.  

Дієвими важелями екологічного механізму можуть стати: екологічне 

страхування як форма відшкодування шкоди, заподіяної порушенням пра-

ва громадян на безпечне для життя та здоров’я довкілля, яке поширене у 

багатьох країнах ЄС; екологічна освіта, що включає популяризацію еколо-

гічної програми національного розвитку; сприяння розробці й упро- 

вадженню екоінновацій; покращання інвестиційного клімату в регіоні, на-

самперед шляхом зниження екологічного ризику; вдосконалення екологіч-
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ної інфраструктури виробничої сфери; стимулювання системи екологічно 

орієнтованого підприємництва; організація взаємодії державних структур 

управління з науково-дослідними організаціями екологічної спрямованості 

в рамках реалізації пріоритетних еколого-економічних проєктів та ініціа-

тив; екологізація процесів споживання й надання послуг, умов формування 

особистості й трудових ресурсів, типів і видів стандартів; екологічна пас-

портизація регіону.  

Роль інформаційного механізму в забезпеченні сталого розвитку регі-

ону полягає у формуванні та застосуванні спеціалізованих комп’ютерних 

програм для ефективного внутрішнього управління регіоном, у подальшо-

му розвитку інформаційних технологій і систем для надання інформації 

щодо багатоваріантних аспектів функціонування економіки регіону, в усе-

бічній інформатизації населення, в автоматизації систем господарського 

управління, глобалізації комп’ютерних мереж та використанні міжнарод-

ного досвіду інформаційного регулювання регіональних систем. Важливим 

фактором посилення інформаційно-аналітичного забезпечення сталого роз-

витку міста та району є проведення соціального моніторингу й складання 

паспорта, який розглядається як система безперервного стеження за ситуа-

цією в кожному регіоні. 

Механізм управління регіоном, адміністративно-територіальною оди-

ницею слід розглядати як сукупність принципів, методів, засобів і форм, 

які розроблені й застосовуються з метою підвищення ефективності функ-

ціонування території як соціально-економічної системи, та отримання при-

бутку для забезпечення самодостатності власного розвитку.  

Інакше кажучи, це комплекс дій, спрямованих на ефективну організа-

цію, аналіз і прогнозування різноманітних видів людської діяльності на 

конкретній території з раціональним використанням людського, матері-

ально-технічного, природно-ресурсного потенціалів, забезпечення охорони 

навколишнього середовища та зростання добробуту населення. 

Реалізація стратегічного плану передбачає розробку механізмів упро-

вадження стратегії, до яких, на думку деяких учених [12], крім організацій-

но-правового, інформаційно-комунікативного і проєктно-методологічного, 

належить також фінансово-економічний механізм. Фінансовий механізм має 

забезпечувати перспективи для формування такої фінансової спроможності 

територій, яка створювала б можливості для ефективного регіонального роз-

витку, подолання диспропорцій, зважаючи на особливості регіонів, їхній 

потенціал у ринковій економіці. Завдання фінансового механізму реалізації 

стратегії сталого розвитку регіону: фінансове забезпечення стратегічних рі-

шень; раціональне використання фінансових ресурсів; пошук ефективних 

джерел короткострокового та довгострокового фінансування; підвищення 

ефективності фінансового менеджменту [9, c. 211].  

Слід обов’язково враховувати те, що місцеві фінанси – не єдине дже-

рело фінансування сталого розвитку території. Збалансований місцевий 

розвиток неможливий без залучення державних коштів, а також позабюд-

жетних джерел (приватні кошти, зовнішні інвестиції тощо). 
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Фінансовий механізм реалізації стратегії сталого розвитку регіону – 

це сукупність форм і методів формування та використання фондів фінан-

сових ресурсів з метою забезпечення різноманітних потреб населення, 

суб’єктів господарювання, державних і недержавних структур за умови 

збалансованого розвитку економічного, соціального та екологічного склад-

ників території. Запропоновано виокремити три складники фінансового 

механізму: використання коштів регіональних бюджетів і бюджетів місце-

вого самоврядування, фінансування за рахунок коштів державного бюдже-

ту та залучення позабюджетних коштів. 

Фінансові механізми державного регулювання мають спрямовува-

тися на [13]: 

– збалансованість міжбюджетних і внутрішньобюджетних відносин;

– підтримку вітчизняного виробника, реалізацію стратегічно важли-

вих вітчизняних соціальних і економічних програм; 

– посилення фіскально-регулівних функцій податкової служби, скеро-

ваної на підвищення економічної активності населення; 

– орієнтованість фінансово-кредитної політики на підтримку та акти-

візацію підприємницької діяльності, аграрного сектора, забезпечення рів-

новаги кредитного попиту та кредитних пропозицій у країні, регіоні й на 

місцевому рівні; 

– підвищення інвестиційної привабливості держави, регіону та конк-

ретної території. 

Важливим аспектом фінансового механізму є вдосконалення фінансово-

бюджетних відносин між центром і регіонами, вироблення критеріїв і механіз-

мів надання державної підтримки. Виконання завдань і пріоритетні напрями 

стратегії фінансуватимуться за рахунок коштів державного й місцевих бюд-

жетів, а також інших джерел. Під час фінансування заходів з реалізації стра-

тегії всі виконавці мають забезпечити виконання запланованих завдань із мак-

симальною результативністю та ефективністю в їх використанні.  

Фінансування заходів з реалізації стратегії здійснюватиметься також 

за рахунок коштів інвесторів, які залучаються для реалізації конкретних 

інвестиційних проєктів, та виконання програм міжнародних фінансових 

організацій, інших джерел. Пріоритетним є формування фінансових дже-

рел на основі державно-приватного партнерства [9, с. 212]. Державні фі-

нансові ресурси концентруються центральними і місцевими органами ви-

конавчої влади та органами місцевого самоврядування відповідно до основ-

них завдань і пріоритетних напрямів стратегії. Державна фінансова під-

тримка регіонального розвитку розглядається як одночасне фінансування з 

державного та місцевого бюджетів. При цьому обсяг коштів з місцевих 

бюджетів не повинен зменшуватись у разі фінансування визначених дер-

жавою пріоритетів регіонального розвитку. Частка участі місцевих бюдже-

тів у реалізації стратегії визначатиметься з урахуванням рівня соціально-

економічного розвитку регіону. 
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З огляду на це упровадження механізму стратегії соціально-

економічного розвитку регіону полягає в забезпеченні збалансованого роз-

витку всіх сфер його економіки на основі виваженого використання ресур-

сів для розв’язання економічних, соціальних та екологічних проблем. Осо-

бливу увагу при цьому слід приділяти вивченню ролі інновацій, складників 

управління, ефективній роботі всіх підприємств території, а також застосу-

ванню соціальних гарантій і пільг для покращання якості життя населення. 

3.2. Аналіз державної політики у сфері розвитку малого і середнього 

бізнесу в Україні 

Розвиток і розширення сектора малого і середнього підприємництва за-

декларовано одним із пріоритетів державної економічної політики в Украї-

ні. Кабінет Міністрів України (далі – КМУ) затвердив Стратегію розвитку 

малого і середнього підприємництва в Україні на період до 2020 р. Досі зу-

силля Уряду зосереджено на таких кроках, як дерегуляція та реформа дер-

жавних закупівель, що усувають бар’єри у веденні бізнесу для всіх підпри-

ємств і ставлять МСП у рівні конкурентні умови порівняно з великими під-

приємствами. В інших сферах підтримки МСП, таких як доступ до фінансу-

вання, кадрове забезпечення, формування культури підприємництва, спро-

щення виходу на зовнішні ринки, робиться менше практичних кроків.  

Беручи до уваги досвід економічно розвинених країн, Україна потре-

бує формування сприятливого бізнес-середовища для розвитку національ-

ного малого і середнього підприємництва. Саме суб’єкти малого і серед-

нього бізнесу є базисом сталого розвитку держави, що забезпечує націона-

льне багатство за рахунок виробництва конкурентоспроможної продукції, 

збільшення ВВП, створення робочих місць і підвищення зайнятості насе-

лення, активізації інноваційного потенціалу країни, забезпечення її конку-

рентоспроможності на міжнародному ринку. 

Останніми роками в Україні здійснено ряд реформ, що покращили ре-

гулювання діяльності малого і середнього бізнесу. Однак, за даними опи-

тування бізнесу та бізнес-асоціацій, все ще потрібні зміни щодо прохо-

дження дозвільних процедур, митниці, адміністрування ПДВ і здійснення 

міжнародних платежів. 

Зважаючи на угоди про асоціацію та зону вільної торгівлі України з 

ЄС, а також на Стратегію сталого розвитку «Україна-2020», сьогодення 

потребує значних зусиль для всебічної державної підтримки й розвитку 

національних бізнес-суб’єктів, насамперед не за рахунок повної дерегуля-

ції бізнесу та затвердження формальних програмних ініціатив, а на основі 

формування чіткої й виваженої державної регуляторної політики у сфері 

розвитку малого і середнього бізнесу, що враховуватиме конкретні заходи 

щодо її реалізації. 

Дослідження державної регуляторної політики у сфері розвитку мало-

го і середнього бізнесу перебуває в центрі уваги багатьох вітчизняних нау-
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ковців, таких як: М. Беззубова, В. Геєць, В. Дикань, Ю. Кіндзерський, 

В. Мареніченко, Г. Талан, Ю. Харазишвілі та ін. [14–20]. 

Віддаючи належне здобуткам науковців, потребує подальшого дослід-

ження державне регулювання економіки, результативність упровадження 

державних планів і програм розвитку малого і середнього бізнесу впро-

довж 2010–2016 рр., визначення перспектив реалізації Стратегії розвитку 

малого і середнього підприємництва в Україні на період до 2025 р. 

Аналіз державної регуляторної політики України у сфері розвитку ма-

лого і середнього бізнесу доцільно розпочати із законодавчого норматив-

но-правового забезпечення даного процесу. Наразі основним нормативно-

правовим документом, що визначає правові та економічні засади держав-

ної політики у сфері підтримки й розвитку малого і середнього бізнесу, є 

Закон України «Про розвиток та державну підтримку малого і середнього 

підприємництва в Україні», прийнятий у березні 2012 р., що розкриває ме-

ту, принципи й напрями державної політики у зазначеній сфері [21]. 

Із метою гармонізації розвитку малого і середнього підприємництва в 

Україні відповідно до принципів Акта з питань малого бізнесу для Європи 

у 2010 р. було розроблено план заходів щодо реалізації наголошеної мети. 

Це започаткувало процес розвитку малого і середнього підприємництва 

країни, зважаючи на наявні й міжнародні вимоги до функціонування біз-

нес-суб’єктів [22]. 

Згодом у серпні 2013 р. було прийнято Концепцію Загальнодержавної 

програми розвитку малого і середнього підприємництва на 2014–2024 рр., 

в якій основними шляхами подолання проблем розвитку малого і серед-

нього бізнесу було визначено такі: дерегуляція господарської діяльності; 

розширення можливостей доступу суб’єктів малого і середнього підприєм-

ництва до отримання кредитних ресурсів; надання підтримки інноваційно-

орієнтованим суб’єктам малого і середнього підприємництва; сприяння 

розвитку інфраструктури підтримки малого і середнього підприємництва; 

розвиток соціальної відповідальності бізнесу; вдосконалення системи про-

фесійної освіти, підготовки, перепідготовки й підвищення кваліфікації ка-

дрів для суб’єктів малого і середнього підприємництва; вдосконалення 

співпраці між державою, приватним сектором та громадськими організаці-

ями у сфері навчання підприємництву; розширення можливостей участі 

суб’єктів малого і середнього підприємництва в реалізації проєктів держав-

но-приватного партнерства тощо [23]. 

Відповідно до українського законодавства суб’єктами малого і серед-

нього бізнесу є: фізичні особи, зареєстровані в установленому законом по-

рядку як фізичні особи – підприємці, в яких середня кількість працівників 

за звітний період (календарний рік) не перевищує 250 осіб і річний дохід 

від будь-якої діяльності не перевищує суму, еквівалентну 50 млн євро, ви-

значену за середньорічним курсом Національного банку України; юридич-

ні особи – суб’єкти господарювання будь-якої організаційно-правової фор-

ми та форми власності, в яких середня кількість працівників за звітний пері-

од (календарний рік) не перевищує 250 осіб і річний дохід від будь-якої діяль-
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ності не перевищує суму, еквівалентну 50 млн євро, визначену за середньо-

річним курсом Національного банку України [24]. 

Першочергово розглянемо, як змінилася кількість суб’єктів госпо-

дарювання за 2010–2016 рр. та чи відбулися позитивні зміни внаслідок 

реалізації державної політики розвитку малого і середнього підприєм-

ництва (табл. 3.1). 

Таблиця 3.1 

Кількість суб’єктів підприємництва в Україні, одиниць 

Суб’єкти  

підприємництва 
2010 р. 2011 р. 2012 р. 2013 р. 2014 р. 2015 р. 2016 р. 

Суб’єкти великого 

підприємництва 
586 659 698 659 497 423 383 

Суб’єкти середнього 

підприємництва, 

в тому числі:  

21 338 21 059 20 550 19 210 16 618 15 510 15 113 

– підприємства 20 983 20 753 20 189 18 859 15 906 15 203 14 832 

– фізичні особи –

підприємці 
355 306 361 351 712 307 281 

Суб’єкти малого 

підприємництва 

(з урахуванням 

мікро-

підприємництва), 

в тому числі:  

2 162 004 1 679 902 1 578 879 1 702 201 1 915 046 1 958 385 1 850 034 

– підприємства 357 241 354 283 344 048 373 809 324 598 327 814 291 154 

– фізичні особи –

підприємці 
1 804 763 1 325 619 1 234 831 1 328 392 1 590 448 1 630 571 1 558 880 

Суб’єкти мікро- 

підприємництва, 

в тому числі:  

2 093 688 1 608 819 1 510 776 1 637 180 1 859 887 1 910 830 1 800 736 

– підприємства 300 445 295 815 286 461 318 477 278 922 284 241 247 695 

– фізичні особи –

підприємці 
1 793 243 1 313 004 1 224 315 1 318 703 1 580 965 1 626 589 1 553 041 

Усього 2 183 928 1 701 620 1 600 127 1 722 070 1 932 161 1 974 318 1 865 530 

Складено автором на основі [25]. 

Наразі відбувається постійне скорочення кількості суб’єктів підприєм-

ницької діяльності. Так, у 2016 р. порівняно з попереднім роком кількість 

суб’єктів великого підприємництва зменшилася на 9,5 % (40 од.), а віднос-

но 2010 р. це скорочення становило 34,6 % (203 од.). Негативні тенденції 

характерні також для суб’єктів середнього і малого підприємництва: у 

2016 р. порівняно з 2015 р. кількість їх скоротилась на 2,6 % (397 од.) та 

5,5 % (108 351 од.), у 2016 р. відносно 2010 р. – на 29,2 % (6 225 од.) та 

14,4 % (292952 од.) відповідно. Як наслідок, скорочення чисельності 
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бізнес-суб’єктів – зменшення кількості зайнятих працівників у сфері під-

приємництва (табл. 3.2). 

Таблиця 3.2 

Кількість зайнятих працівників у сфері підприємництва України, тис. осіб 

Суб’єкти 

підприємництва 
2010 р. 2011 р. 2012 р. 2013 р. 2014 р. 2015 р. 2016 р. 

Суб’єкти великого 

підприємництва  
2400,3 2449,0 2484,2 2383,7 1915,1 1708,6 1586,6 

– підприємства 3393,3 3252,6 3144,2 3012,1 2696,5 2604,7 2622,8 

– фізичні особи –

підприємці 
20,5 20,9 44,0 42,1 69,9 28,0 27,1 

Суб’єкти малого 

підприємництва 

(з урахуванням 

мікро-  

підприємництва) 

4958,6 4442 4285,2 4291,2 4115,2 3838,7 3871,8 

– підприємства 2164,6 2091,5 2051,3 2010,7 1686,9 1576,4 1591,7 

– фізичні особи –

підприємці 
2794,0 2350,5 2233,9 2280,5 2428,3 2262,3 2280,1 

Суб’єкти мікро- 

підприємництва 
3540,7 3030,4 2851 2915,1 2976,9 2878,6 2814,7 

– підприємства 832,6 788,9 788,2 795,3 723,5 691,4 642,7 

– фізичні особи –

підприємці 
2708,1 2241,5 2062,8 2119,8 2253,4 2187,2 2172,0 

Усього 10772,7 10164,5 9957,6 9729,1 8796,7 8180 8108,3 

Складено автором на основі [25]. 

Посилило податковий тиск на малий бізнес, особливо мікропідприємс-

тва, прийняття рішення про внесення змін до Закону України «Про збір та 

облік єдиного внеску на загальнообов’язкове державне соціальне страху-

вання» [26], згідно з яким єдиний внесок підлягає сплаті, незалежно від фі-

нансового стану підприємця, в розмірі не менше мінімального страхового 

внеску (352 грн – для фізичних осіб – підприємців, що є платниками 1-ї гру-

пи єдиного податку, 704 грн – для фізичних осіб – підприємців, що є плат-

никами за спрощеною системою оподаткування 2-ї групи єдиного податку). 

Це автоматично змусило фізичних осіб – підприємців, що працюють 

не на постійній основі, або припинити свою діяльність, або, що ймовірні-

ше, піти в «тінь». Також викликають особливе зацікавлення прийняті 

упродовж останніх п’яти років законодавчі зміни в правилах державної 

реєстрації суб’єктів господарювання. Було введено так звану спрощену про- 

цедуру державної реєстрації юридичної особи та внесення змін в її установ-

чі документи, реєстраційні дані, а нотаріусам надано право здійснювати 

реєстраційну діяльність [27; 28]. 

Отже, державну монополію в цій сфері було скасовано й розширено 

поле для діяльності так званих «чорних реєстраторів» і «чорних нотаріу-
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сів». Використовуючи законодавчі прогалини та неточності (розмитість 

прав), вони отримали змогу безперебійно вносити зміни у склад власників і 

керівництва підприємств у відповідному державному реєстрі. Так, тільки в 

2015 р. завдяки таким «новаціям» відбулося близько 3 тисяч рейдерських 

захоплень підприємств і лише 300 з них вдалося повернути попереднім 

власникам [17]. 

Доцільно зробити висновок, що досягти запланованого рівня показни-

ків розвитку вітчизняного малого і середнього бізнесу, які задекларовані в 

Концепції Загальнодержавної програми розвитку малого і середнього під-

приємництва на 2014–2024 рр., наразі не вдалося. 

Розуміючи масштабність цілей, визначених концепцією загальнодер-

жавної програми, і враховуючи значні складнощі їх реалізації, Кабінетом 

Міністрів України уже в травні 2017 р. було затверджено новий стратегіч-

ний план розвитку вітчизняного підприємництва, а саме Стратегію розвит-

ку малого і середнього підприємництва в Україні на період до 2020 р., в 

якій визначено шість основних напрямів розвитку малого і середнього біз-

несу: створення сприятливого середовища для розвитку малого і середньо-

го підприємництва; розширення доступу малого та середнього підприєм-

ництва до фінансування; спрощення податкового адміністрування для 

суб’єктів малого і середнього підприємництва; популяризація підприємниць-

кої культури та розвиток навчання підприємницьких навичок, сприяння 

експорту/інтернаціоналізації малого і середнього підприємництва; підви-

щення рівня конкурентоспроможності та інноваційного потенціалу малого 

і середнього підприємництва [24]. 

Ураховуючи, що ключові напрями даної стратегії сформовано на ос-

нові вищенаведених програмних документів, виникають певні сумніви що-

до ефективності її реалізації. Слід зазначити, що було представлено кілька 

варіантів Проєкту стратегії, які так і не знайшли підтримки професійної 

громадськості. Вітчизняні експерти висловлюють досить критичні заува-

ження щодо її змісту. Так, більшість експертів наголошує на важливості 

впровадження принципу дерегуляції економіки, про яку в Стратегії не 

йдеться. В умовах браку в Державному бюджеті України значних ресурсів 

для організації масштабних програм підтримки малого підприємництва, за 

високого рівня системної корупції в державі, високого рівня тіньового 

державного управління, яке, з одного боку, породжує тіньову економіку, а 

з іншого – є замовником численних обтяжливих процедур державного регу-

лювання, – тільки дерегуляція може забезпечити певне покращання бізнес-

клімату для малого підприємництва. Також піддається масштабній критиці 

термін дії, на який розроблено стратегічний документ. Експерти рекомен-

дують значно збільшити стратегічний горизонт – щонайменше на 5 років, 

оптимально – на 10 років. У цілому висновок щодо проєкту Стратегії досить 

узгоджений: проєкт слід відхилити і повернути розробнику для кардиналь-

ної зміни [27; 28]. 
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Таким чином, підсумовуючи наслідки реалізації планів і програм роз-

витку вітчизняного малого і середнього підприємництва, а також наведені 

приклади заходів державного регулятивного втручання в діяльність малих 

і середніх підприємств, слід наголосити на нерезультативності та негатив-

ному впливові регулівних інструментів державної політики у сфері розви-

тку малого і середнього бізнесу.  

Нині стратегічні державні ініціативи мають бути не результатом уза-

гальнення попередніх проєктів і програм, а якісно новим планом дій щодо 

розвитку малого і середнього бізнесу, що враховуватиме: 

– використання найкращого світового досвіду провадження державної

політики у сфері розвитку малого і середнього бізнесу та сучасні реалії 

Української держави; 

– формування законодавчої нормативно-правової бази, що забезпечу-

ватиме стимулювання розвитку суб’єктів малого і середнього бізнесу, а не 

повну його дерегуляцію; 

– удосконалення податкового законодавства шляхом формування гнуч-

кої податкової політики, спрямованої на стимулювання розвитку вітчизня-

них бізнес-суб’єктів і формування сприятливого бізнес-клімату; 

– формування пільгових умов для використання суб’єктами малого і се-

реднього підприємництва державних ресурсів, зокрема фінансових, інформа-

ційних, матеріально-технічних; інноваційних розробок і технологій;  

– ініціювання державою процесу фінансування суб’єктів малого і се-

реднього бізнесу на пільгових умовах, мінімізації кредитних ставок; 

– зменшення кількості зовнішньоторговельних операцій, що підляга-

ють регулюванню чи обмеженню; 

– упровадження нових «гібридних» форм інтеграційного співробіт-

ництва малих і середніх підприємств, що передбачають співробітництво на 

взаємовигідних умовах без об’єднання їхньої власності; 

– спрощення процедури перевірки сертифікатів походження товару;

– використання нових механізмів фінансування на регіональному та

місцевому рівні (наприклад, використання механізму компенсації місце-

вими бюджетами відсоткових ставок для підприємців під час створення 

ними робочих місць); 

– залучення міжнародних фінансово-кредитних інститутів до фінансу-

вання суб’єктів малого і середнього бізнесу, забезпечення державою захи-

сту прав та інтересів останніх; 

– збільшення прозорості відшкодування ПДВ, повернення невідшко-

дованого ПДВ; 

– покращання рівня захисту прав інтелектуальної власності, визна-

чення змісту всіх ключових понять у сфері інтелектуальної власності, уз-

годження національного законодавства згідно з актами ЄС [29]. 
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3.3. Формування державної підтримки малого бізнесу в умовах 

сталого регіонального розвитку 

Рівень розвитку малого бізнесу безпосередньо визначає ступінь роз-

витку економіки держави в цілому. Це підтверджує досвід європейських 

країн, де малий бізнес є середнім класом і фундаментом стабільного розвит-

ку економіки. Своїм прикладом європейські держави, що у кризовий 

період балансували між децентралізацією й централізмом – політичним та 

економічним заангажуванням, – у черговий раз обрали перший варіант, 

довівши, що децентралізація ефективна лише за умови виконання трьох 

ключових вимог: державних інвестицій, розвитку громадянського суспіль-

ства на місцевому рівні та зростання малого бізнесу.  

Щодо малого підприємництва в Україні, то слід розуміти, що позиція 

держави непослідовна, державна підтримка все ще слабка й недостатня, 

тому суб’єктам малого підприємництва доводиться розраховувати лише на 

власні сили, що значно обмежує їхні можливості для розвитку й підвищує 

ризики. Невиправдано низьке значення мають малі підприємства виробни-

чої сфери. Державна підтримка малого бізнесу будується таким чином, що 

стимулює розвиток переважно малого бізнесу у сфері торгівлі, яка не ви-

робляє додаткової вартості, залишаючи без підтримки підприємства вироб-

ничої сфери. Так, станом на 01.01.2015 р. у цій сфері було зосереджено 

56,2 % малих підприємств, тоді як у таких видах економічної діяльності, як 

освіта, охорона здоров’я, сільське господарство, будівництво, фінансова та 

страхова діяльність частка малих підприємств у загальній сумі не переви-

щувала 5,4 % (!). Отже, чітко виокремлено дві серйозні проблеми – занадто 

повільні децентралізаційні перетворення в умовах економічної нестабіль-

ності та військової агресії, а також занепад малого бізнесу в регіонах, тому 

вважаємо дослідження своєчасним.  

У напрямі дослідження функціонування малого підприємництва в 

умовах децентралізаційних перетворень відома значна кількість праць віт-

чизняних авторів – О. І. Амоші, В. М. Гeйця, A. Я. Кузнєцової, В. В. Литвина, 

В. І. Ляшенка, польських практиків – Л. Бальцеровича, А. Вілдавські, 

Р. Гортат, М. Дабровські, Л. Колярської-Бобинської, М. Федеровича, німе-

цьких та англійських вчених – Р. Граверта, С. Буркнарта, К. Вольдена, 

К. Герстенберг та ін. Однак недостатньо дослідженими залишаються пи-

тання активізації, а також державної та регіональної підтримки малого під-

приємництва в умовах децентралізації регіонів. 

В Україні децентралізація регламентується цілою низкою законів, так 

само, як і розвиток малого підприємництва: «Про державну реєстрацію 

юридичних осіб, фізичних осіб-підприємців та громадських формувань» 

від 01.01.2016 р., «Про місцеве самоврядування в Україні» з останньою ре-

дакцією від 01.05.2019 р., «Про розвиток та державну підтримку малого і 

середнього підприємництва в Україні» від 22.03.2012 р., «Про засади дер-

жавної регуляторної політики у сфері господарської діяльності» від 
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11.07.2014 р., «Про державне прогнозування та розроблення програм еко-

номічного та соціального розвитку України» від 02.12.2012 р., «Про дозвіль-

ну систему у сфері господарської діяльності» від 10.02.2016 р., «Про Наці-

ональну програму сприяння розвитку малого підприємництва в Україні» 

від 10.06.2012 р. Однак у синергетичній єдності питання децентралізації та 

малого підприємництва вирішуються вкрай рідко через недооцінення зна-

чення останнього. Натомість малий бізнес у Європі становить основу соці-

ально-економічного розвитку ЄС. У Європейському Союзі налічується по-

над 20 мільйонів підприємств малого і середнього бізнесу, які дають більше 

половини загального обігу і доданої вартості. Частка зайнятого населення 

в малому підприємництві Європи дорівнює становить 70 %. Найбільша кі-

лькість малих підприємств створена в таких галузях, як торгівля, будівни-

цтво, харчова промисловість. Розглянемо особливості функціонування ма-

лого підприємництва в окремих країнах – Іспанії,  Німеччині, Японії, Ки-

таї, Сінгапурі. 

Так, найбільшу частку малих підприємств в Іспанії становить сільсь-

ке господарство – близько 80 %, в Україні ж цей показник наближається 

до 2 %.  

В Іспанії існує багато програм, спрямованих на підтримку й розвиток 

малого підприємництва. Уряд країни приділяє велику увагу тим суб’єктам 

малого підприємництва, які беруть активну участь у соціальній політиці 

країни шляхом створення додаткових робочих місць для соціально неза-

хищених громадян (студентів, жінок, іммігрантів). 

Велика увага приділяється розвитку наукомістких галузей і наукових 

досягнень. Програми розвитку малого підприємництва ґрунтуються на єв-

ропейських програмах, що поширюються на багато країн Європи, таких як 

Німеччина, Франція, Великобританія та ін. 

Держава сприяє підтримці малого підприємництва на території країн 

Євросоюзу, створюючи велику кількість різних організацій і фондів, що 

діляться на дві групи.  

До першої групи належать об’єднання взаємного гарантування. Ці під-

приємства дають гарантії кредиторам із метою отримання кредитів для розви-

тку малого бізнесу, надаючи свою власність для запоруки або виступаючи по-

ручителями. Друга група – об’єднання взаємного фінансування, котрі фінан-

сують, інвестують і надають субсидії суб’єктам малого підприємництва. До 

цієї групи належить Державний інститут офіційного кредитування Іспанії [30]. 

У Німеччині мале підприємництво є також одним із найважливіших 

секторів економіки. Уряд країни надає пільги на отримання кредиту з ме-

тою розвитку малого підприємництва для підприємців малого і середньо-

го бізнесу, зайнятих у сфері наукових розробок; підприємств, які розроб-

ляють проєкти для збереження і покращання умов довкілля й таких, що 

дбають про екологічну безпеку в країні; малих підприємств, які беруть 

участь у поліпшенні розвитку слаборозвинених з економічного погляду 

регіонів країни [31]. 
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Основні програми, спрямовані на розвиток малого і середнього під-

приємництва в Німеччині: «Концепція розвитку науково-технічної політи-

ки у співвідношенні з підприємствами малого і середнього підприємницт-

ва» та «Стимулювання заощаджень для відкриття власного бізнесу». 

За допомогою першої програми здійснюється забезпечення фінансу-

вання малого підприємництва країни. Друга програма сприяє відкриттю 

своєї справи із застосуванням проєктів «start-up». Для реалізації та контро-

лю виконання цих програм було створено спеціальний орган державного 

призначення – Кредитна рада з відновлення, яка належить до федерального 

керівництва Німеччини.  

В економіці Японії частка малого підприємництва становить близько 

40 %, воно зосереджено в галузі будівництва, легкої промисловості та сфери 

послуг. 60 % економіки – виробництво автомобілів, аудіо-, відеотехніки та 

іншої технічної продукції. Економічна політика Японії спрямована на роз-

виток технічного і наукомісткого виробництва в малому підприємництві. 

Регулюванням діяльності малого підприємництва в Японії займається 

Управління малими підприємствами, яке підпорядковується Міністерству 

зовнішньої торгівлі та промисловості Японії. Воно контролює виконання 

антимонопольного законодавства, забезпечує державний захист інтересів 

малого підприємництва країни, обмежує контроль власників бізнесу, ви-

значає відповідальність замовників і виконавців під час укладення між ни-

ми договірних угод. 

У Китаї активно функціонують державні фонди з підтримки та роз-

витку діяльності малого і середнього підприємництва. Їхня основна спря-

мованість полягає в забезпеченні гарантійними зобов’язаннями і заставним 

забезпеченням малих підприємств з метою отримання банківських кредит-

них коштів на розвиток бізнесу, адже саме на малих підприємствах пра-

цюють близько 60 % працездатного населення країни. У 2013 р. як захід 

стимулювання економіки в країні введено податкові пільги для малого під-

приємництва. З 1 серпня 2013 р. було заморожено податок на додану вар-

тість і податок з обігу для малого підприємництва, якщо обсяг продажів не 

перевищує 20 тис. юанів (приблизно 3,3 тис. дол. США). За оцінками уря-

ду, за цих пільг виграють більше 6 млн малих підприємств, зростуть дохо-

ди та підвищиться рівень зайнятості мільйонів китайців. Нові заходи сти-

мулювання передбачають також спрощення процедури митного оформ-

лення, зниження експлуатаційних зборів і полегшення експорту для малих 

і середніх приватних підприємств. 

Щодо значення й ролі малого підприємництва в Сінгапурі, що є най-

більшим світовим центром переробки нафтових продуктів і виробництва 

напівпровідників, багато фахівців вважають, що Сінгапур – найкраще міс-

це для здійснення підприємницької діяльності. Основою малого підприєм-

ництва Сінгапуру є надання різних послуг: торгових, транспортних, кому-

нікаційних, фінансових, туристичних тощо. Ці сфери послуг забезпечують 

робочими місцями більшість населення країни. Жителі Сінгапуру займа-

ються переважно індивідуальною підприємницькою діяльністю, деякі во-
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лодіють акціями та іншими цінними паперами різних компаній. Отже, зав-

дяки малому підприємництву середній клас у Сінгапурі становить близько 

80 % від загальної кількості населення. Відповідно до досліджень CNN 

Time Warner Group, Сінгапур посідає 5-те місце за розвитком малого під-

приємництва у світі [31]. 

У табл. 3.3 представлено динаміку розвитку малого підприємництва в 

Україні упродовж 2006–2014 рр. (адаптовано за даними [25]). 

Тaблиця 3.3 

Динаміка розвитку малого підприємництва в Україні упродовж 2006–2014 рр. 

Показники 2006 р. 2010 р. 2011 р. 2012 р. 2013 р. 2014 р.* 

Кількість суб’єктів 
господарювання усьо-
го, од. 

1 975 032 2 183 928 1 701 620 1 600 127 1 722 070 1 932 161 

Кількість малих  
підприємств, од. 

295 109 357 241 354 283 344 048 373 809 324 598 

Кількість малих  
підприємств  
на 10 тис. осіб  
наявного населення, од. 

72 78 77 76 82 76 

Кількість зайнятих 
працівників на малих 
підприємствах, тис. осіб 

2249,3 2164,6 2091,5 2051,3 2010,7 1686,9 

Кількість найманих 
працівників на малих 
підприємствах, тис. осіб 

2158,6 2043,7 2011,8 1951,6 1891,8 1583,0 

У розрахунку на  
одне підприємство, осіб 

7 6 6 6 5 5 

Обсяг реалізованої 
продукції (товарів, 
робіт, послуг), млн грн 

480 107,5 568 267,1 607 782,4 672 653,4 670 258,5 705 000,5 

* Без урахування показників тимчасово окупованої території Автономної Республіки

Крим, м. Севастополя та частини зони проведення антитерористичної операції. 

У цілому за період 2006–2014 рр. загальна кількість суб’єктів госпо-
дарювання зменшилася з 1 975 032 до 1 932 161 од., натомість у 2014 р. 
порівняно з 2013 р. цей показник зріс. Кількість малих підприємств упро-
довж 2006–2014 рр. теж зросла, однак за 2014 р. порівняно з 2013 р. змен-
шилася з 373 809 до 324 598 од., а кількість малих підприємств на 10 тис. 
осіб наявного населення за цей самий період зменшилася з 82 до 76, відтак 
зменшилась кількість зайнятих працівників на малих підприємствах і кіль-
кість найманих працівників (у розрахунку на 1 підприємство до 5 осіб). Обсяг 
реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг) упродовж 2006–2014 рр. мав 
тенденцію до помірного зростання, але воно відбувалося з паралельними ін-
фляційними процесами, отже, не виправдано.  

У табл. 3.4 подано проблеми малого підприємництва в Україні, при-
таманні всім регіонам. 
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До сильних сторін малого підприємництва в умовах сьогодення мож-
на зарахувати нeвeликий стaртовий кaпiтaл відповідно до законодавства, 
високу чи відносно високу eфeктивнiсть, гнучкiсть систeми упрaвлiння, 
автономність (сaмостiйнiсть) в ухвaлeннi рiшeнь. Тоді як слабкими сторо-
нами малого підприємництва в Україні є обмежений ринок за обсягом ви-
пуску та реалізації продукції (послуг), обмeжeнi перспективи гос-
подaрського зростання, висока залежність від зміни кон’юнктури ринку та 
найголовніше, на нашу думку, брак впливової підтримки з боку держави. 

Таблиця 3.4 

SWOT-aнaлiз сфери діяльності малого підприємництва 

в рeгiонах України в умовах децентралізації 

Сильні сторони 

малого підприємництва 

Слaбкi сторони 

малого підприємництва 

Нeвeликий стартовий кaпiтaл 
Обмeжeний ринок зa обсягом випуску 

i реалізації продукції (послуг) 

Висока ефективність 
Обмeжeнi перспективи господарського 

зростання 

Гнучкість системи упрaвлiння Висока залежність від зміни кон’юнктури 

Сaмостiйнiсть в ухвaлeннi рiшeнь Брак впливової пiдтримки з боку дeржaви 

Можливостi 

малого підприємництва 

Зaгрози iснувaнню малого 

підприємництва 

Зростaння до вищого рiвня бiзнeсу Швидкiсть повного бaнкрутствa 

Збaлaнсовaний розвиток 
Швидкe досягнeння «нaйвищої точки» 

зростaння 

Мiцнa нiшa нa власному ринку 
Лeгкiсть проникнeння конкурeнтa 

у цю нiшу 

Творчa сaморeaлiзaцiя пiдприємця 
Врaзливiсть пeрeд силовим тиском 

рiзних влaдних структур 

* Адаптовано за [32].

Найвагомішими можливостями малого підприємництва можна вважа-
ти перехід на вищий рiвень бiзнeсу. Утім, існують зaгрози iснувaнню ма-
лого підприємництва через його врaзливiсть пeрeд силовим тиском рiзних 
влaдних структур як наслідок відсутності діалогової платформи між малим 
бізнесом, владою та громадськістю [32].  

Отже, позиція держави щодо малого підприємництва за наявних умов 
розвитку непослідовна. 

Вважаємо, що децентралізаційні перетворення мають повільний харак-
тер розвитку, оскільки повністю відтворюють соціально-економічний і по-
літичний стан розвитку країни.  

Парадигма функціонування малого підприємництва в Україні ґрунту-
ється на концепції перетворення партнерської взаємодії малого і середньо-
го бізнесу, влади та громадськості на головний критерій успіху підприєм-
ництва, більш вірогідний, ніж прибуток.  
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Законодавчі акти з регулювання підприємницької діяльності, які 

приймає уряд, не виділяють статус підприємств малого бізнесу й не вста-

новлюють розмір пільг для них відповідно до видів діяльності. 

Рекомендовано органам виконавчої влади та місцевого самоврядуван-

ня України використовувати досвід зарубіжних держав:  

– країн ЄС, зокрема, другої за величиною країни ЄС – Іспанії, де влада

зробила акцент на розвиток наукомістких галузей, інноваційних техноло-

гій, розуміючи їхню величезну значущість як для внутрішнього розвитку 

ринку, так і міжнародного економічного співробітництва. Найбільшу част-

ку малих підприємств в Іспанії становить сільське господарство – близько 

80 %, в Україні ж цей показник наближається до 2 %; 

– перевагами малого бізнесу в Німеччині є невисокий рівень ризику,

низька потреба у фінансуванні. Уряд країни надає пільги для отримання 

кредиту для підприємців малого і середнього бізнесу, зайнятих у сфері на-

укових розробок; підприємств, які розробляють проєкти для збереження та 

покращання умов довкілля й таких, що дбають про екологічну ситуацію в 

країні; малих підприємств, які беруть участь у поліпшенні розвитку слабо-

розвинених з економічного погляду районів країни; 

– у Китаї також надається пільгова підтримка діяльності малого і се-

реднього підприємництва через функціонування відповідних державних 

фондів, основна спрямованість яких полягає в забезпеченні гарантійними 

зобов’язаннями та заставним забезпеченням малих підприємств. Серед ін-

ших заходів стимулювання – спрощення процедури митного оформлення, 

зниження експлуатаційних зборів, полегшення експорту для малих і серед-

ніх приватних підприємств; 

– у Сінгапурі, країні, яка посідає п’яте місце за розвитком малого під-

приємництва у світі, більшість жителів так чи інакше залучена до підпри-

ємницької діяльності. Так, близько 75 % населення країни володіють акці-

ями різних підприємств, відтак, середній клас цієї країни становить майже 

80 % від загальної кількості населення. В цілому, слід розуміти, що досві-

дом зазначених країн можна послуговуватися й у вітчизняній практиці. 

3.4. Державна кластерна політика та її напрями щодо впровадження 

кластерів в економіку регіонів 

Характерною особливістю сучасного процесу глобалізації є формуван-

ня нової економіки, а саме економіки знань та інформації. Необхідною умо-

вою стабільної національної конкурентоспроможності стає інноваційний 

розвиток. Як показав світовий досвід, кластери – це ефективний інструмент 

досягнення економічного благополуччя регіонів, осередки створення, впро-

вадження та поширення нового знання і технологій, що актуально для укра-

їнських регіонів. Переорієнтація на інноваційний шлях розвитку необхідна 

для подолання депресивності регіонів, вирівнювання їхнього розвитку в роз-

різі країни і, як наслідок, успішної інтеграції до світового ринку. 
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Дослідження показують, що основні ідеї та винаходи частіше надхо-

дять від малих, ніж від великих підприємств, отже МСБ ініціює винахід-

ницьку та інноваційну діяльність. Малий і середній бізнес набуває функції 

структуротвірного елемента і перебуває в центрі інтересів сучасного суспіль-

ства. У кластерах розумно поєднуються великі, середні та малі організації. 

Причому концентрація останніх досить висока. Кластер створює сприят-

ливі умови для розвитку малих інноваційних компаній. Але для ефективної 

роботи кластера всередині нього має бути сформована розвинена інфра-

структура. Це, зокрема, наявність венчурного капіталу для інвестування про-

єктів з високим ризиком. Потрібна дослідно-експериментальна інфраструк-

тура, яка сприятиме апробації новинок перед їх упровадженням у вироб-

ництво й таким чином зможе зв’язувати малі інноваційні фірми та великі 

підприємства. 

У трансформаційній економіці роль держави як інституту, що утворює 

систему стимулів щодо широкомасштабного та пріоритетного використання 

інновацій суб’єктами господарювання, набуває особливого значення, оскі-

льки ринкове середовище, яке формується, ще не в змозі самостійно згене-

рувати необхідний за силою й інтенсивністю «інноваційний імпульс» [33].  

Аналізуючи світовий досвід упровадження кластерів в економіку, 

М. П. Войнаренко наголошує на тому факті, що вирішальний вплив на інтен-

сивність інноваційних процесів і посилення конкурентоспроможності спри-

чиняють процеси кластеризації [34]. О. О. Маслак, К. В. Ткаченко, зі свого 

боку, визначають кластеризацію як «один з найоптимальніших методів при-

скореного економічного розвитку та підвищення конкурентоспроможності» 

за умови правильного і зваженого управління кластером [35].  

Повертаючись до кластерних характеристик і функцій [36; 37], заува-

жимо, що кластери є тією системою, котра має спрямування на: результати-

вне виробництво; інтенсифікацію та підтримку інноваційних процесів; 

стійке зростання конкурентоспроможності як своїх учасників, так і регіо-

нальної та національної економіки в цілому; здійснення координації держ-

структур і бізнесу та створення діалогу між ними; і, зрештою, на нормалі-

зацію та покращання соціального клімату. Отже, кластери не є панацеєю, 

яка дає позитивний результат за будь-яких варіантів її використання. Клас-

тери – це насамперед інструмент, тому результат залежить від грамотності 

його застосування. Крім того, кластери, як засвідчує практика, в багатьох 

країнах стали одним із найпоширеніших інструментів подолання перешкод 

на шляху істотного розвитку малого і середнього бізнесу та здобуття ними 

належного місця в економіці. Кластери – інструмент інноваційного розви-

тку, процеси кластеризації нерозривно пов’язані з державною кластерною 

політикою. Виявлення та аналіз перешкод, що виникають перед кластера-

ми, пошук шляхів їх усунення, формування довгострокової стратегії роз-

витку кластерів, оцінювання їхніх потенційних можливостей відбувається 

через призму наявної кластерної політики.  



146 

Поняття кластерної політики є ключовою теоретичною дефініцією. 

Нині існують різноманітні підходи до визначення названого поняття. Од-

нак, незважаючи на значну кількість праць, спостерігаються відмінності в 

дефініції основних понять кластерної теорії, що призвело до браку узгод-

женості у визначенні її суті. Розбіжність думок щодо того, як саме розумі-

ти кластерну політику, визначила й різні підходи до її цілей, завдань, ін-

струментарію, моделей, отже, й можливих ризиків її впровадження та 

їхніх причин.  

Так, С. А. Туменова, А. Б. Жерукова, С. Т. Хекілаєв розуміють кластер-

ну політику як «комплекс заходів, який провадиться муніципальними та 

державними органами влади щодо створення й підтримки розвитку клас-

терів на певних територіях, містить у собі заходи щодо зміцнення бізнeс-

мереж і створення передумов, які впливають на територіальну та галузеву 

конкурентоспроможність (доступність фінансових ресурсів, матеріальної 

інфраструктури, визначених компетенцій і технологій, інформаційну під-

тримку, нормативно-правове забезпечення тощо)» [38]. 

Г. А. Яшева зміщує фокус визначення кластерної політики в методич-

но-рекомендаційну сферу: кластерна політика, на думку автора, є діяльніс-

тю органів регіональної та державної влади з визначення цілей і завдань 

розвитку кластерів, розробки стратегій та методів стимуляції кластерного 

розвитку тощо [39]. 

Герт-Ян Хосперс, П’єр Дероше і Фредерік Соте розуміють кластерну 

політику як «будь-які зусилля держави зі створення і підтримки кластерів 

у певній зоні» [40]. 

С. В. Кумакова визначає кластерну політику як «діяльність органів дер-

жавної влади з розробки цілей, принципів і методів стимулювання, інвесту-

вання, організації та розвитку кластерів і мережних взаємозв’язків з метою 

підвищення конкурентоспроможності національної (регіональної) економі-

ки» й об’єднує в собі промислову, регіональну, інвестиційну, науково-

технічну, освітню політику, політику розвитку малого бізнесу тощо [41]. 

Попри розбіжності у визначенні поняття кластерної політики, автори 

солідарні щодо власне її призначення та основної функції – підвищення 

конкурентоспроможності регіону та країни в цілому. Таке твердження 

узгоджується з розумінням ключової мети кластерної політики (політики 

концентрації) М. Портера – «сприяти підвищенню конкурентоспромож-

ності країни або регіону» [42]. 

Р. А. Ханнанов і Т. Р. Ханнанова, розглядаючи кластерну політику з 

філософської позиції, вказують на той факт, що вона визначається діалек-

тичною єдністю суб’єктивного й об’єктивного. Об’єктивний фактор обу-

мовлений дією загального закону саморегуляції природи і виявляється в 

громадських і соціальних процесах. Суб’єктивний фактор визначається 

державним впливом, спрямованим на мінімізацію та запобігання ризиків, 

пов’язаних з хаотичною і необґрунтованою кластеризацією економіки. 

Враховуючи останнє, особливою значущістю для кластерної політики во-
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лодіє категорія «причина і наслідок». Як зазначають автори, ігнорування 

даної категорії завжди призводить до негативних наслідків [43]. 

Досвід розвинених країн світу підтверджує, що ключову роль у забез-

печенні й належному спрямуванні інноваційного розвитку, формуванні на-

ціональної інноваційної системи відіграє держава, котра встановлює стра-

тегічні цілі, забезпечує ресурсну підтримку (зокрема, бюджетне й податко-

ве стимулювання, кредитну підтримку тощо).  

На мікроекономічному рівні кластерної політики фокус кластерних 

ініціатив має зосереджуватись на регіональних органах влади, основна функ-

ція яких – безпосередня участь в активації конкретних кластерів на тери-

торії відповідного регіону, визначення основних пріоритетів їхнього роз-

витку з огляду на підвищення конкурентоспроможності регіону. Основою 

регіональних зусиль з розбудови кластерів є державна політика щодо соці-

ального та економічного розвитку як країни, так і окремих адміністратив-

них одиниць [44]. 

Виокремлюємо два інтегральні напрями державної кластерної політики: 

– кластеризація національної/регіональної економіки;

– ініціація та розбудова окремого кластера.

У цих напрямах виявляється особливість ролі держави у розвитку кла-

стерів – держава є водночас учасником кластерних відносин, з одного бо-

ку, з іншого – вона перебуває поза кластерами і впливає на всі економічні 

суб’єкти та середовище формування й діяльності кластера. При цьому пер-

ший напрям кластерної політики характеризується домінуванням держав-

них органів влади, у другому ж доцільним і необхідним є підвищена роль 

регіональних органів влади та їх активне включення до державних кластер-

них програм і програм розвитку регіонів. 

У рамках поданих інтегральних напрямів державної кластерної 

політики можна виокремити такі підрівні [45–47]: 

– розвиток науково-технічної та інноваційної інфраструктури для змі-

ни структури національних і регіональних економік; 

– розвиток місцевого самоврядування;

– нормативно-правове регулювання;

– створення інституційного та сприятливого конкурентного середовища;

– сприяння консолідації учасників кластера, підвищення рівня довіри

та співпраці; 

– фінансове регулювання;

– моніторинг і коригування кластерного розвитку.

Кожний напрям державної кластерної політики містить відповідний 

блок інструментів (рис. 3.3). 

Під час застосування інструментів державної кластерної політики з 

метою розбудови кластерів, а також під час формування власне механізму 

державного управління процесами кластеризації невід’ємною умовою є 

взаємозв’язок між формами, методами та прогнозованими результатами 

реалізації державних кластерних програм і стратегій [45].
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Кластерну політику кожна держава формує на основі свого поточного 

економічного, політичного, соціального стану [48]; керуючись цілями та 

завданнями, які з її допомогою слід виконати. Головна ж мета – створення 

сприятливих умов для еволюціонування кластера та впровадження ком-

плексу регулівних і коригувальних впливів, які все ж надавали б достат-

нього рівня автономії кластеру. Тобто держава виконує роль кластерного 

«імуномодулятора», який підвищує шанси кластера вижити.  

Українська державна кластерна політика нині є «паперовою». Вона 

характеризується браком системного підходу з визначення пріоритетів 

кластерного розвитку, його напрямів, довгострокових стратегічних завдань 

і цілей. Не створено консолідуючого органу у сфері кластерної політики 

держави, досі не розвинена система інститутів кластеризації, органи регіо-

нального управління інертні у питаннях послідовного впровадження інно-

ваційної моделі розвитку регіонів.  

Крім того, особливістю розвитку кластерів в Україні є брак налагод-

жених ефективних механізмів взаємодії промислових підприємств, науко-

во-дослідних, освітніх організацій та органів державної влади: ключовими 

партнерами інноваційних підприємств є постачальники обладнання, мате-

ріалів, компонентів або програмного забезпечення, тісні зв’язки з якими 

підтримують 17,1 % підприємств, а також клієнти чи споживачі (9,9 %), 

тоді як співробітництво з державними науково-дослідними інститутами й 

освітніми установами залишається нерозвиненим – тісні зв’язки з ними під-

тримують лише 4,7 та 3,4 % підприємств відповідно [49]. Такий розвиток 

кластерних формувань в Україні засвідчує їхній прикладний характер і не 

спрямований на подальший розвиток наукових досліджень, кінцева мета 

яких – створення принципово нових, конкурентоспроможних продуктів, 

робіт і послуг. 

Державне управління розвитком кластерів фокусується на досягненні 

швидких результатів, це, зі свого боку, призводить до нехтування науко-

вим обґрунтуванням упроваджуваних рішень у царині кластеризації націо-

нальної економіки, хаотичності застосовуваного інструменту та його не-

ефективності, високого рівня суб’єктивізму під час формування програм 

підтримки кластерів тощо. Використання мережної моделі організації ви-

робництва і сфери послуг в Україні гальмується через брак нормативно-

правового забезпечення. Немає навіть визначення терміна «кластер» на 

законодавчому рівні. Окремі законодавчі акти розрізнені, мають «паперо-

вий» характер і не підкріплюються відповідним механізмом реалізації. Од-

нак у Державній програмі розвитку промисловості на 2003–2011 рр., при-

йнятій Урядом у липні 2003 р., наголошено на потребі розвитку кластерної 

моделі організації промисловості, проте це завдання практично не реалізо-

ване [50]. Пізніше, у 2008 р., Кабінетом Міністрів України було прийнято 

Концепцію проєкту Програми розвитку промисловості до 2017 р., в якій 

вказано на необхідності розробки нормативно-правової бази для створення 
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і впровадження моделі кластерної організації промисловості, але й ця по-

станова залишилася не виконаною. 

Слід наголосити, що з 2000 р. в Україні жодного бюджетного року не 

було виконано норму щодо забезпечення державою бюджетного фінансу-

вання наукової та науково-технічної діяльності у розмірі не менше 1,7 % 

валового внутрішнього продукту (далі – ВВП) України, визначена ст. 48 

Закону України «Про наукову і науково-технічну діяльність» [51]. Типова 

щорічна цифра бюджетних видатків на науку становила 0,3–0,5 % ВВП, а 

сумарно – з усіх джерел – 1,2–0,89 %, унаслідок чого наука могла викону-

вати в суспільстві переважно соціокультурну функцію. Відомо, що еконо-

мічна функція науки починається з обсягів фінансування, більших від 

0,9 % ВВП (за умови повного врахування всього обсягу ВВП у статистиці. 

Для України ж, де значна частина ВВП створюється в тіньовому секторі, 

цей показник оцінюється в 1,7 % від офіційно зафіксованого статистикою 

ВВП). На науку з державного бюджету витрачається в 10 разів менше кош-

тів, ніж на держапарат і правоохоронні органи, тоді як, наприклад, у США, 

навпаки, витрати на науку перевищують у 1,3 раза витрати на держапарат і 

правоохоронні органи. Навіть у Росії з її великими територіальними розмі-

рами, геополітичними і внутрішніми проблемами цей показник майже 

вдвічі менший, ніж в Україні. 

Для швидшого виведення економіки України на світовий рівень треба, 

щоб держава сприяла формуванню в кожному регіоні мегакластерів, які за-

безпечували б сталий розвиток регіональної інноваційної ділової інфраструк-

тури. Для цього слід розробляти програми з уже готовим механізмом їх реа-

лізації. В таких програмах має бути забезпечення стабільних умов для подаль-

шого функціонування малих і середніх підприємств, відродження малих 

міст і селищ, залучення широких верств населення до підприємницької діяль-

ності, збільшення кількості нових робочих місць. Програми розвитку мало-

го і середнього бізнесу необхідно розробляти на основі кластеризації як 

стратегічного напряму розвитку територій і країни в цілому. Крім того, для 

розвитку малого бізнесу слід посилити фінансову підтримку цього важливо-

го сектора регіональної економіки, впровадити ефективніші системи фінан-

сування, кредитування й страхування, і на цій основі забезпечити збільшен-

ня надходжень коштів до місцевих бюджетів. Це має позитивно вплинути на 

динаміку економічного та соціального розвитку регіонів. 

3.5. Пріоритети та засоби зміцнення економічної безпеки малого 

і середнього підприємництва 

В умовах глобалізації, а тим більше під час соціально-економічних 

криз, важливе значення має забезпечення економічної безпеки держави та 

її регіонів [52, с. 84].  
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Для сучасного стану економіки України як самостійної незалежної 

держави, утвердження її як суб’єкта світового співтовариства особливо ак-

туальні проблеми забезпечення стійкого соціально-економічного розвитку, 

формування механізму протидії внутрішнім і зовнішнім загрозам, підви-

щення рівня життя населення, розвитку системи міжнародної економічної 

взаємозалежності [53, с. 101].  

Як показує світовий досвід, збиток економічним інтересам завдається 

різноманітними способами: порушенням нормального стану міжнародної 

торгівлі, створенням перепон на шляху міжнародного руху технологій, по-

рушенням практики комерційної діяльності тощо. 

Фінансово-економічний стан підприємницького середовища прямо за-

лежить від стану економічної безпеки України, оскільки на рівні країни 

формуються умови ведення бізнесу, виходу підприємств на внутрішній і 

зовнішній ринки, досягнення кінцевої мети діяльності та формування перс-

пективних планів розвитку. Стан економічної безпеки підприємств значною 

мірою прямо пропорційно визначається станом економічної безпеки країни 

й навпаки, тому дослідження особливостей цих процесів є важливим нау-

ковим завданням [53, с. 101].  

Проблеми забезпечення економічної безпеки країни висвітлювали такі 

вітчизняні науковці, як Р. Р. Білик [52], В. А. Босенко [54], С. В. Цюцюпа 

[53] та багато інших.  

Один зі складників економічної безпеки України – це економічна без-

пека підприємства. В Україні особливо актуальне забезпечення економіч-

ної безпеки малих і середніх підприємств, оскільки вони мають найбільшу 

чисельність серед усіх підприємств нашої держави. 

За даними Статистичного щорічника України, станом на 2016 р. в 

Україні налічувалося 306,4 тис. підприємств, з яких 291,1 тис. – малі, 

14,9 тис. – середні, 0,4 тис. – великі підприємства [25].  

У ринковій економіці виробничі підприємства в різних організаційно-

правових формах організовують свою діяльність за умов невизначеності та 

непередбачуваності. Тривала економічна криза спричинила багато непе-

редбачених небезпек і внутрішніх загроз у бізнесі в нашій країні. Крім цьо-

го, на розвиток підприємництва впливають і такі фактори, як нестабільна 

політична й соціально-економічна ситуація у країні, територіальні конфлік-

ти, недосконалість комерційного законодавства, криміналізація суспільст-

ва, шахрайство, корупція тощо. Все це стрімко актуалізувало проблему за-

безпечення економічної безпеки підприємства [54, с. 94].  

Структуру підприємств за розмірами зображено на рис. 3.4. 

До основних шляхів забезпечення економічної безпеки підприємства 

належать [57, с. 95]:  
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– забезпечення фінансової стійкості та незалежності;

– досягнення лідерства в технологіях;

– забезпечення високого конкурентного статусу;

– підвищення ефективності менеджменту;

– оптимізація використання потенціалу підприємства;

– мінімізація руйнівного впливу зовнішнього середовища;

– забезпечення функціонування підприємства у межах правового поля;

– захист власної комерційної таємниці.

Рис. 3.4. Структура підприємств за розмірами  

у загальній кількості підприємств України станом на 2016 р. [25] 

Цілі системи економічної безпеки підприємства допомагають знайти 

відповіді на такі питання [54, с. 95]:  

– що необхідно здійснити, чого слід досягти;

– які завдання необхідно виконати для досягнення поставлених цілей;

– які основні функції системи безпеки підприємства, що визначають

коло діяльності цієї системи (табл. 3.5). 

Отже, ситуація, яка склалась у суспільстві та в економічній системі, 

викликала багато непередбачуваних небезпек і загроз для підприємництва, 

яке ще не має необхідного досвіду. У ринкових умовах господарювання 

підприємство як відкрита система функціонує у складному зовнішньому 

середовищі, що характеризується нестабільністю та постійною динамікою. 

Таке середовище змушує керівництво швидко адаптуватися до нових умов, 

потребує знання законів розвитку та пошуку шляхів виживання в ринковій 

економіці, врахування чинників невизначеності та нестійкості економічно-

го середовища [54, с. 96–97]. 

 4,9 % 

%

0,1 % 

95 % 
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Таблиця 3.5 

Система безпеки підприємства [54, с. 96] 

Цілі 

– своєчасне виявлення та запобігання зовнішнім і внутрішнім

небезпекам і загрозам; 

– забезпечення захищеності діяльності підприємства;

– досягнення підприємством поставлених цілей бізнесу

Завдання 

– виявлення реальних і прогнозування потенційних небезпек та загроз;

– віднаходження способів запобігання загрозам, послаблення

або ліквідації наслідків їх дій; 

– віднаходження сил і засобів, необхідних для забезпечення безпеки

підприємства; 

– організація взаємодії з правоохоронними та контролюючими

органами з метою запобігання та припинення правопорушень, 

спрямованих проти інтересів підприємства; 

– створення власної служби безпеки підприємства, що відповідає

виявленим небезпекам і загрозам тощо 

Функції 

– прогнозування, виявлення, запобігання, послаблення небезпек

і загроз; 

– забезпечення захищеності діяльності підприємства та його

персоналу, збереження його майна; 

– створення сприятливого конкурентного середовища;

– ліквідація наслідків заподіяної шкоди тощо

Принципи 

– комплексність або системність;

– пріоритет заходів запобігання (своєчасність);

– безперервність;

– плановість;

– економність;

– взаємодія;

– компетентність;

– поєднання гласності та конфіденційності

Таким чином, економічна безпека має забезпечуватися на всіх рівнях: 

держави, регіонів і підприємства, адже ці рівні взаємопов’язані. 

Поєднання заходів внутрішньої політики із заходами зовнішньої 

уможливить удосконалення засад державної політики регіонального роз-

витку та пов’язаної з нею політики забезпечення економічної безпеки й 

підвищення конкурентоспроможності.

3.6. Забезпечення сталого розвитку населених пунктів за допомогою 

засобів покращання підприємницької діяльності 

Актуальність дослідження механізму забезпечення покращання роз-

витку населених пунктів полягає в тому, що він є невід’ємним складником 

господарського механізму економіки України в цілому і побудований за 

тими ж принципами, що й сам господарський механізм, спрямований на 
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застосування економічних підходів забезпечення сталого розвитку населе-

них пунктів. Цей механізм характеризує соціально-економічний та еколо-

гічно збалансований розвиток як сільських, так і міських поселень і спря-

мовується на створення їхнього економічного потенціалу, повноцінного 

життєвого середовища для нинішнього та майбутніх поколінь на основі 

раціонального використання ресурсів, технологічного переоснащення під-

приємств, удосконалення соціальної, виробничої, транспортної, інженер-

ної, екологічної інфраструктури, покращання умов проживання, відпочин-

ку й оздоровлення, а також збереження і збагачення культурної спадщини. 

Взагалі розвиток населених пунктів координує та забезпечує держава, 

а щоб продовжити його чи прискорити, вона має розробляти нові програми 

й механізми щодо розвитку населених пунктів у всіх регіонах. Головною 

метою цих діянь має бути: покращання соціального й економічного потен-

ціалу населених пунктів та ефективніше його використання; підвищення 

рівня та якості життя населення; збільшення рівня обсягу виробництва 

конкурентоспроможної продукції; відтворення трудових ресурсів, а також 

створення нових робочих місць, що сприятиме кращому працевлаштуван-

ню населення та зменшенню рівня безробіття; раціональне використання 

природних ресурсів, створення умов для їх відновлення; підвищення рівня 

забезпеченості житлом, гарантоване забезпечення житлом соціально неза-

хищених громадян; поліпшення екологічного стану населених пунктів і 

створення безпечних умов для життя та здоров’я населення. 

Діяльність органів державної влади та місцевого самоврядування має 

бути спрямована на реалізацію таких цілей: 

1. Розвиток соціальної сфери. Це розвиток культурної та освітньої

сфер, ужиття заходів щодо переоснащення або покращання спортивної ба-

зи навчальних закладів, покращання та збільшення соціальних гарантій 

населення. 

2. Якісніше надання послуг населенню. Тобто покращання сфери ко-

мунальних послуг, медичного обслуговування тощо. 

3. Забезпечення економічного зростання. Це впровадження нових тех-

нологій у виробництво, створення кращих умов для підприємницької 

діяльності, підвищення ефективності використання бюджетних коштів, ефек-

тивне використання електроенергії в установах населеного пункту, забез-

печення зайнятості працездатного населення, формування сучасної турис-

тичної інфраструктури та ін.  

Здійснення поставлених цілей можливе за рахунок тісної співпраці 

державних органів виконавчої влади, органів місцевого самоврядування, 

підприємств, громадських організацій та установ різних форм власності.  

Зазначимо, що на структуру механізму розвитку населених пунктів 

має значний вплив саме механізм забезпечення цього розвитку. Для пок-

ращання їх функціонування слід ураховувати ті чинники, які впливають на 

формування механізму забезпечення. 
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Так, на структуру механізму забезпечення сталого розвитку населених 

пунктів впливають такі чинники [55]: 

1. Узгодженість соціального, економічного, містобудівного та еколо-

гічного аспектів розвитку населених пунктів і навколишніх територій. 

2. Відтворювальні процеси в них, які залежать від наявності відповід-

ної (або необхідної) кількості фінансових ресурсів. Ефективність відтво-

рювальних процесів залежить від фінансової, інвестиційної, інноваційної, 

природоохоронної політики та їх збалансованості. 

Слід зазначити, що процеси відтворення ресурсів, їх відновлення та 

примноження в умовах ринкової економіки ускладнюються, протікаючи 

при цьому здебільшого поза ринком: у сім’ї та системах освіти, охорони 

здоров’я та відпочинку, у відповідних підсистемах біосфери та в таких не-

комерційних сферах діяльності, як наука, культура тощо. 

3. Процеси перерозподілу та підвищення ефективності використання

ресурсів. Вони залежать, по-перше, від розроблення стратегічних засад за-

безпечення сталого розвитку, по-друге, від створених національних про-

грам, які спрямовані на скорочення споживання видобувних видів палива, 

по-третє, від використання комплексу економічних, правових та адмініст-

ративних інструментів. 

Перерозподіл ресурсів у населених пунктах має відбуватися шляхом 

структурних змін у споживанні ресурсів, при цьому досягаючи максималь-

но допустимого заміщення зовнішніх невідновлюваних ресурсів внутріш-

німи відновлювальними. 

Підвищення ефективності управління ресурсами населених пунктів 

має передусім забезпечити погодження наявних управлінських форм і ме-

тодів із потребами стратегічного розвитку територій. Воно має передбача-

ти використання тих економічних, правових та адміністративних важелів і 

формуватися з урахуванням принципів ефективності, прозорості, відкри-

тості, законності тощо. Належне й раціональне управління ресурсами на-

селеного пункту ставить перед органами управління відповідні завдання 

цільового, ощадливого й ефективного їх використання. 

4. Наявність базових інфраструктур (соціальної, інженерної та транс-

портної) для нормального функціонування й забезпечення їх доступності 

для жителів населених пунктів. Інфраструктура обслуговує населення, під-

приємства, установи та організації. 

Так, соціальна інфраструктура – насиченість населеного пункту таки-

ми об’єктами, як школи, дитячі садки, поліклініки та лікарні. За містобудів-

ними нормативами, вони мають бути у пішій доступності, тобто в межах 

15–20 хв. ходьби. 

Інженерна інфраструктура – це комунікації для постачання комуналь-

них послуг. За централізованого водопостачання наявна розгалужена сис-

тема водогону, яка зазвичай належить місцевому водоканалу, він водночас 

займається й водовідведенням. До міської інженерної інфраструктури на-
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лежать магістральні та внутрішньоквартальні теплові мережі за централі-

зованого теплопостачання, а також котельні та їхні комунікації. 

Транспортна інфраструктура – насиченість магістральними трасами та 

внутрішньоквартальними дорогами. У багатьох українських населених 

пунктах транспортна мережа функціонує неефективно через постійне збіль-

шення автопарку і транспортних потоків у них. Але цю ситуацію можна лег-

ко вирішити за допомогою використання таких елементів, як мости, переїзди, 

нерегульовані перехрестя і перехрестя зі складною організацією руху. 

5. Обережна та раціональна експлуатація наявного житлового фонду,

інших будинків і споруд, реконструкція й модернізація старих будівель з 

дотриманням соціальних стандартів і санітарно-гігієнічних умов. 

6. Обережне та раціональне використання пам’яток культурної спадщини.

7. Забезпечення економіко-екологічної безпеки, тобто досягнення та-

кого стану захищеності населених пунктів від загроз, що забезпечує їхній 

сталий розвиток і максимальне збереження їхнього майна та ресурсів. 

Слід зазначити, що економіко-екологічна безпека населених пунктів – 

це сукупність умов і чинників, реалізація яких передбачатиме, з одного бо-

ку, їхній кращий розвиток, інноваційні зрушення в економіці, підвищення 

рівня життя населення, а з іншого – зумовлюватиме спроможність проти-

стояти виникненню збитків, спричинених антропогенним навантаженням, 

які призводять до втрати ресурсів. Економіко-екологічна безпека населе-

них пунктів залежить від: поступового нарощення обсягів виробництва 

шляхом використання інноваційних технологій за умови збереження та 

відтворення екосистеми; системного оцінювання стану економіко-

екологічної безпеки з метою підвищення економічних, екологічних і соці-

альних показників.  

Тож представлені умови покращеного розвитку населених пунктів пев-

ною мірою визначають особливості (характер, специфіку) формування та 

функціонування механізму забезпечення сталого розвитку. Ефективність 

процесів у цьому механізмі залежить від фінансової, інвестиційної та інно-

ваційної політики. 

Фінансова політика – це основна форма регулювання соціоеколого-

економічних процесів, частина економічної політики. Фінансова політика – 

комплекс дій і заходів, що здійснюються державою в межах наданих їй 

функцій і повноважень у сфері фінансової діяльності суб’єктів господарю-

вання та фінансових інституцій громадян і безпосередньо держави для ви-

конання певних завдань і досягнення поставлених цілей. 

Вона має такі напрями [56]: 

– фінансово-економічний: визначення ефективного функціонування фі-

нансів підприємств і сфер економіки населених пунктів, незалежно від форми 

власності; забезпечення зростання обсягів виробництва, доходів суб’єктів 

господарювання, механізму планування, регулювання відносин із бюджетом, 

податковими, банківськими, страховими та іншими організаціями; 



157

– бюджетний: визначення доходів і витрат місцевих бюджетів, які

спрямовані на забезпечення їхнього розвитку; 

– податковий: визначення форми й методів роботи податкових орга-

нів, законодавчо-правове забезпечення системи оподаткування, що, зі сво-

го боку, встановлює стабільні фінансові зв’язки та фінансове регулювання 

екополітичних відносин. 

Специфіка фінансової політики розвитку населених пунктів: 

– інвестиції у сталий розвиток, не скоро дадуть віддачу. А зараз фінан-

сові ринки дедалі більше зацікавлені в інвестиціях зі швидкою віддачею; 

– розвиток потребує значних інвестицій;

– розвиток спрямований у майбутнє, а фінансові ринки абсолютно іг-

норують майбутнє. 

Розробленню фінансової політики має передувати: 

– оцінювання впливу фінансової стратегії на сталий розвиток населе-

них пунктів; 

– оцінювання відповідності фінансової діяльності завданням сталого

розвитку економічної системи; 

– аналіз шляхів досягнення стабільності грошово-фінансової системи.

Це забезпечить формування конкурентоспроможної, соціально орієнто-

ваної, екологічно безпечної ринкової економіки. 

Фінансова політика населених пунктів реалізується за допомогою меха-

нізму забезпечення сталого розвитку. Їхня фінансова політика залежить від 

інвестиційної політики, спрямованої на залучення інвестицій з метою розвит-

ку базових інфраструктур як передумови забезпечення сталого розвитку. 

Пріоритетними для населених пунктів інвестиціями є ті, що передбачають: 

– сприяння зростанню виробництва та створенню нових робочих місць;

– вплив на структурну перебудову економіки шляхом переорієнтації

виробництва та формування нових міжгалузевих зв’язків діючих і створю-

ваних підприємств та організацій; 

– створення високотехнологічних підприємств;

– виробництво товарів експортного спрямування та імпортозамінних;

– упровадження енергоощадних технологій та альтернативних джерел

енергії у виробництво; 

– покращання навколишнього природного середовища й екологічної

ситуації; 

– виробництво товарів і послуг для населення;

– розвиток і модернізація сфери житлово-комунального господарства;

Інноваційна політика щодо розвитку населених пунктів полягає в роз-

робленні напрямів і механізмів упровадження та використання нововве-

день у виробничій практиці підприємств, установ, організацій. Нині потуж-

ний розвиток економіки можливий за умов її інноваційної спрямованості, 

коли, зважаючи на специфічні особливості країни та національний мента-

літет, вона стане економічною основою для розв’язання економічних, соці-
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альних та екологічних проблем у суспільстві, а також зменшення диферен-

ціації населення та усунення бідності. Інноваційна політика базується на 

визначенні напрямів змін відповідно до тенденцій, які відбуваються в про-

цесі глобалізації, окресленні кола інноваційних рішень, формуванні інно-

ваційних завдань залежно від типу сформованої місцевої стратегії, ство-

рюванні відповідних умов для оперативної реалізації інновацій. Ефектив-

ність інноваційної політики залежить від рівня фінансування інноваційної 

діяльності. 

Нині фінансування інноваційної діяльності в Україні та її населених 
пунктах перебуває на дуже низькому рівні: основним джерелом залиша-
ються власні кошти підприємств, які не завжди є в наявності, а державної 
підтримки майже немає. 

Іноземний капітал також не виявляє зацікавленості та активності до 
нашої вітчизняної сфери високих технологій: інвестиції спрямовують пе-
реважно у сферу торгівлі, послуг, зв’язку, харчову та металургійну проми-
словості.  

Розв’язання проблем фінансового стимулювання інноваційного роз-
витку дедалі більше стає визначальною умовою забезпечення завдань довго-
тривалого економічного зростання. До зазначених проблем належать [57]: 

– утвердження ефективної системи мобілізації фінансових ресурсів
(бюджетних, інвестиційних, кредитних, власних коштів підприємств тощо) 
із різних джерел на цілі інноваційного розвитку на ринкових принципах; 

– реальне впровадження механізмів та інструментів, здатних забезпе-
чити стимулівний вплив фінансів на розвиток науково-технічної та іннова-
ційної діяльності, прогресивні структурні зрушення в економіці; 

– поступове й постійне збільшення реальних обсягів валового внутрішньо-
го продукту на основі використання досягнень науково-технічного прогресу. 

За сучасних умов упровадження інновацій підприємствами, установами 
та організаціями населених пунктів значно ускладнене низкою важливих 
проблем, які мають системний характер, а саме: брак стабільної державної та 
місцевої політики в галузі інноваційної діяльності; недосконалість норматив-
но-правового забезпечення стимулювання інноваційної діяльності; низьким 
рівнем економічної мотивації учасників інноваційного бізнесу та недооці-
нення інноваційного потенціалу університетів населених пунктів. 

Більшість науковців зазначає, що для формування умов сталого роз-
витку населених пунктів слід зосередитися на реалізації таких пріоритет-
них складників, як економічний, екологічний і соціальний. Це сприятиме 
посиленню координації дій органів державної влади, неурядових структур, 
підприємств різних форм власності для розв’язання проблем охорони дов-
кілля та структурної перебудови економіки. 

Екологічний складник сталого розвитку доцільно розглядати через 
його вплив на соціальну сферу, адже негативні екологічні небезпеки без-
посередньо перетворюються саме на соціальні негаразди. У пошуку опти-
мального співвідношення між економічною та соціальною сферою слушно 
використовувати принцип, запропонований В. Г. Трегобчуком: «жодні 
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економічні вигоди не можна визнати доцільними, якщо зростають показ-
ники захворюваності, інвалідності та смертності населення, погіршується 
його фізичне і психічне здоров’я» [58]. 

Тому на основі вищезазначених складників можна запропонувати за-
гальну структуру механізму забезпечення сталого розвитку населених пу-
нктів, яку доцільно розмежувати на функціональні підсистеми та відобра-
зити на прикладі промислового міста Дніпра (рис. 3.5). 

 

 

 

 

 

Рис. 3.5. Механізм забезпечення сталого розвитку м. Дніпра* 

* Складено автором

Екологічна підсистема являє собою сукупність інструментів, кінце-

ва мета використання яких – досягнення позитивних результатів в еко-

логічній сфері.  

Правова підсистема відіграє одну з ключових ролей у механізмі забезпе-

чення сталого розвитку міста, оскільки на сучасному етапі розвитку не існує 

нормативних актів, які регулюють забезпечення сталого розвитку міста. Од-

МЕХАНІЗМ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ СТАЛОГО РОЗВИТКУ м. ДНІПРА 

Правова підсистема 

1. Нормативно-правове

забезпечення сталого розвитку. 

2. Інституційне забезпечення розвитку.

3. Забезпечення відповідальності

місцевих органів влади. 

4. Розроблення законопроєктів

у руслі забезпечення  

«Чисте виробництво» 

Організаційна підсистема 

1. Розроблення стратегій

і стратегічних планів щодо 

забезпечення сталого розвитку. 

2. Формування системи

управління стратегічним розвитком. 

3. Створення національної

програми, спрямованої на  

скорочення споживання видобувних 

видів палива. 

5. Розробка проєктів, пов’язаних

із утилізацією твердих відходів. 

6. Планування заходів досягнення

економіко-екологічної безпеки 

міста в рамках стандартів ISO 

Економічна підсистема 

1. Економічне стимулювання

створення нових робочих місць. 

2. Економічне стимулювання

впровадження високотехнологічних, 

екобезпечних, ресурсоощадних  

технологій. 

3. Економічне стимулювання

використання альтернативних 

джерел енергії. 

4. Використання екологічних податків.

5. Надання податкових пільг

підприємствам, які вживають 

природоохоронних заходів 

Екологічна підсистема 

1. Використання розроблених

екологічних стандартів у будівництві. 

2. Будівництво будинків

з нульовим споживанням енергії. 

3. Екологічна паспортизація.

4. Екологічне страхування.

5. Популяризація екологічної

освіти 
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нак слід зазначити, що, згідно з Конституцією України, органам місцевого 

самоврядування надано широкі права для здійснення економічного і соціаль-

ного розвитку на своїй території. Вона дає право розробляти органам місце-

вого самоврядування у межах власних компетенцій стратегічні плани забез-

печення сталого розвитку, в разі затвердження рішенням міської ради, робить 

їх обов’язковими до виконання на території населеного пункту. 

Згідно із Законом України «Про місцеве самоврядування в Україні», 

до виключної компетенції міських рад (п. 22 ст. 26) належить затверджен-

ня програм соціально-економічного та культурного розвитку населених 

пунктів, цільових програм з інших питань місцевого самоврядування [59]. 

За цим самим законом (ст. 27), до повноважень виконавчих органів місь-

ких рад належить підготовка програм соціально-економічного та культур-

ного розвитку населених пунктів, цільових програм з інших питань само-

врядування, подання їх на затвердження ради, організація їх виконання; 

подання раді звітів про хід і результати виконання цих програм; забезпе-

чення збалансованого економічного та соціального розвитку відповідної 

території, а також ефективного використання природних, трудових і фі-

нансових ресурсів.  

Зауважимо, що зараз в Україні відбувається перехід до нової ринко-

вої економіки, котрий потребує здійснення реформованої земельної по-

літики в населених пунктах. Земельні ресурси населених пунктів мають 

важливі виробничу, соціально-культурну, рекреаційну, екологічну функ-

ції, які також помітно впливають на розвиток населених пунктів і реалі-

зуються в розміщенні житлових будинків, підприємств, елементів виро-

бничої та соціальної інфраструктури за умов обмеженості земельних ре-

сурсів [60]. Україні нині притаманне неефективне використання земель 

населених пунктів, тому для покращання їхнього розвитку необхідно 

раціональніше використовувати землі, розробляти плани забудови, фор-

мувати нові механізми управління землекористуванням за допомогою 

системи державного регулювання, значення якого постійно зростає, роз-

робляти нові нормативні документи щодо землекористування, застосо-

вуючи їх у проблемних або відсталих населених пунктах.  

Отже, структура механізму забезпечення сталого розвитку населених 

пунктів має включати елементи чотирьох основних напрямів. Перший 

напрям – розробка заходів щодо забезпечення відтворювальних процесів у 

населених пунктах і відповідно адаптація їх до сучасних соціоеколого-

економічних умов розвитку. Другий напрям пов’язаний із процесами пере-

розподілу та підвищенням ефективності використання ресурсів. Третій 

напрям – забезпечення населенню доступу до базових інфраструктур. Згід-

но з четвертим напрямом, у населених пунктах має забезпечуватися 

прийнятний рівень економіко-екологічної безпеки. За таких умов механізм 

забезпечення сталого розвитку дасть змогу оптимізувати використання ре-
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сурсів, ефективно відтворювати їх та охороняти для збереження нинішнім 

і майбутнім поколінням. 

Зазначимо, що механізм забезпечення покращеного розвитку населе-

них пунктів слід розглядати в сукупності всіх його складників з 

обов’язковим урахуванням кінцевого результату. Передумовою забезпе-

чення відтворювальних процесів, перерозподілу та раціонального викорис-

тання ресурсів, досягнення прийнятного рівня безпеки в населених пунк-

тах є формування свідомої діяльності як населення, так і суб’єктів госпо-

дарювання, діяльність яких має спрямовуватись на покращання економіч-

ного, соціального та інших станів у населених пунктах, а держава, зі свого 

боку, на основі нормативно-правової бази має стимулювати забезпечення 

кращого розвитку в них. Упровадження механізму стратегії сталого роз-

витку регіону полягає в забезпеченні збалансованого розвитку всіх сфер 

його економіки на основі виваженого використання ресурсів для 

розв’язання економічних, соціальних та екологічних проблем. Особливу 

увагу при цьому слід приділити вивченню ролі інновацій, складника 

управління, ефективній роботі всіх підприємств території, а також застосу-

ванню соціальних гарантій і пільг для покращання якості життя населення. 

3.7. Розвиток інтернет-маркетингу на підприємствах малого і 
середнього бізнесу

Інтернет поступово стає одним із основних засобів комунікації та спіл-

кування між людьми як у бізнесі, так і в побуті. Інтенсивність цього явища 

постійно зростає. Нормою стало існування корпоративного сайта підпри-

ємства. Також суттєвою стає роль Інтернету як нового каналу маркетинго-

вих заходів і реклами. 

Даний напрям наукових досліджень порівняно новий, до того ж це 

сфера економіки, що дуже динамічно розвивається. Тож потребують роз-

гляду проблеми реалізації різних методів та інструментів інтернет-

маркетингу в умовах сучасного розвитку вітчизняного ринку систем елек-

тронної комерції. Отже, зазначена проблема є актуальною. 

Законодавчою основою малого і середнього бізнесу України є такі до-

кументи: Закон України «Про розвиток та державну підтримку малого і 

середнього підприємництва в Україні» від 22.03.2012 р. № 4618-VI [61] та 

Концепція Загальнодержавної програми розвитку малого і середнього під-

приємництва на 2014–2024 роки [62]. 

Розв’язанню проблем інтернет-маркетингу присвячено праці багатьох 

вітчизняних та зарубіжних учених, а саме: Л. С. Вінаріка, О. М. Щедріна, 

Н. Ф. Васильєвої, М. В. Макарової, Д. Страуса, Р. Вілсона, І. Успенського, 

В. Холмогорова та ін. [63–68]. 

Більшість авторів, що працює в даній сфері, не виокремлює інтернет-

маркетинг як самостійну наукову галузь. Так, І. Успенський зазначає: Інтер-

http://zakon4.rada.gov.ua/laws/show/4618-17
http://zakon4.rada.gov.ua/laws/show/4618-17
http://zakon4.rada.gov.ua/laws/show/4618-17
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нет має унікальні ознаки, що суттєво відрізняються від ознак традиційних 

інструментів маркетингу. Одна з них – його гіпермедійна природа. Відпо-

відно він визначає інтернет-маркетинг як новий напрям у маркетингу – гі-

пермаркетинг як теорію та методологію організації маркетингу в гіперме-

дійному середовищі Інтернет [67].  

М. В. Макарова називає інтернет-маркетинг складовою частиною  за-
гальної маркетингової стратегії фірми, визначає його як технологію марке-
тингу за допомогою комп’ютерних систем і мереж. В Інтернеті доцільно 
виконувати тільки ті завдання фірми, які будуть ефективними з погляду 
доходів і витрат [64].  

Дане визначення ширше, адже не обмежується лише мережею «Інтер-
нет», а загалом комп’ютерними системами та мережами. Д. Страус і 
Р. Фрост також розуміють електронний маркетинг як «традиційний  марке-
тинг з використанням електронних технологій» [65].  

Тобто більш широке трактування пов’язане з використанням інфор-
маційних технологій у різних аспектах маркетингової діяльності задовго 
до масового використання Інтернету. Водночас Асоціація електронного 
маркетингу це поняття пояснює як «будь-які маркетингові дії, які містять 
адресу вебсайта (URL)» [66]. 

Інтернет-маркетинг, на думку В. Холмогорова, – це комплекс спеціаль-
них методів, що дають змогу власникам корпоративних веб-ресурсів про-
сувати свій сайт в Інтернеті, просуваючи у такий спосіб торговельну марку 
свого підприємства, застосовуючи мережні технології, отримувати додат-
ковий прибуток [68]. 

Отже, існують різноманітні підходи до визначення термінів інтернет-
маркетингу. 

Інтернет-маркетинг (електронний маркетинг) – технологія маркетингу за 
допомогою комп’ютерних мереж і систем. Це одна зі складових частин загаль-
ної маркетингової стратегії фірми. Електронний маркетинг має деякі суттєві 
можливості: охоплення великої кількості користувачів Інтернету, цільовий 
вплив на групи споживачів, швидке створення електронного рекламного кон-
тенту, незначні витрати під час проведення маркетингових кампаній, опера-
тивний збір та аналіз статистичної інформації маркетингових досліджень. 

Проводячи маркетингову кампанію в глобальній мережі, фірма може 
значно зменшити витрати, обмеживши аудиторії, і не втратити потрібного 
ефекту. Часто маркетинг в Інтернеті ототожнюється з рекламою в мережі. 
Однак зведення маркетингу в Інтернеті тільки до інтернет-реклами звужує 
його функції та можливості. 

Маркетингові можливості Інтернет виявляються на різних стадіях ви-
робничого циклу підприємства: 

– інформаційний маркетинг та вивчення ринку;
– виробництво товару або послуги;

– реалізація продукції;

– сервіс і післяпродажна діяльність.
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На кожному з цих етапів Інтернет дає підприємству додаткові можли-

вості щодо покращання свого бізнесу, переваги перед конкурентами, які не 

користуються мережею. 

Інформаційний маркетинг і вивчення ринку. Безмежність доступної в 

мережі інформації – одне з перших вражень під час ознайомлення з Інтер-

нетом. Путівниками тут слугують пошукові системи, часто об’єднані з те-

матичним каталогом. За їхньою допомогою можна знайти ресурси з інфор-

мацією, що вас цікавить. У фахівця, який певний час користується мере-

жею, накопичується колекція посилань на найбільш корисні ресурси, де 

він завжди може ознайомитися з останніми новинами у галузі, яка його ці-

кавить, вивчити стан ринку: ціни, нові технології та інструменти, нові мо-

жливості, результати останніх досліджень ринку та його окремих секто-

рів, нові види продукції, діяльність конкурентів і лідерів ринку тощо. 

Отже, тим, хто хоче почати нову справу, Інтернет допомагає вивчити 

ринок і обрати найперспективнішу для певної ситуації сферу діяльності. 

Тим, хто активно працює на ринку, мережа дає змогу відстежувати всі 

новини й події, оперативно реагувати на зміни ринку, віднаходити нові 

можливості розвитку бізнесу. 

Виробництво товару або послуги Інтернет започаткував віртуальні 

колективи. Люди, які працюють в одній фірмі, можуть жити на різних кон-

тинентах і бути при цьому об’єднаними загальним виробничим процесом. 

Кваліфікована й дешева робоча сила з Азії, Центральної і Східної Європи 

приваблює бізнесменів розвинутих країн. Вони наймають працівників пе-

редусім інтелектуальної праці, тому в цих регіонах кількість таких віртуаль-

них співробітників зростає. 

Маркетологи можуть використовувати різноманітні онлайнові ресур-

си для отримання інформації про своїх споживачів, конкурентів, маркетин-

гову оцінку, аналіз, дослідження свого сектора ринку й галузі загалом. Це 

пошукові системи, телеконференції, дискусійні групи і списки розсилання, 

електронні видання, спеціалізовані сайти тощо. 

На Заході існують програми, які перевіряють Інтернет для виявлення 

нелегального продажу або дистрибуції продукції певної фірми, нелегаль-

ного використання її логотипів, інших брендингових атрибутів. Є також 

складне програмне забезпечення для маркетологів, це дає змогу проводити 

рекламні кампанії, аналізувати їхню ефективність і вносити корективи під 

час кампанії. На відміну від будь-якої іншої інформаційної мережі, Інтер-

нет дає змогу простежити за поведінкою відвідувачів сайта підприємства: 

на які вебсторінки вони заходили, на яких затримувалися, з яких виходили. 

На підставі такого аналізу можна зробити висновки про переваги та вподо-

бання відвідувачів сайта, скоригувати маркетингову тактику і стратегію, 

хід рекламної кампанії. 

Отже, Інтернет як маркетинговий канал характеризується перевагами 

перед іншими медіа, а саме: 
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– таргетингом – демонстрацією реклами чітко визначеній аудиторії;

– трекінгом – можливістю аналізу поведінки відвідувачів корпоратив-

ного сайта та вдосконалення його продукту і маркетингу відповідно до ви-

сновків такого аналізу; 

– доступністю (24 години на добу, 7 днів на тиждень) і гнучкістю

(почати, коригувати і перервати рекламну кампанію можна миттєво); 

– інтерактивністю – споживач може взаємодіяти з продавцем і з про-

дуктом, вивчати його, інколи «спробувати» (наприклад, демоверсії про-

грам, розділ книги в інтернет-магазині тощо) і, якщо товар влаштовує, 

придбати його; 

– можливістю розміщення великої кількості інформації;

– оперативністю поширення й отримання інформації;

– порівняно низькою вартістю;

– можливістю більш пильної уваги користувача перед комп’ютером,

концентрації на деталях; 

– можливістю створення віртуальних спілок (online community) за ін-

тересами, професією. Це вже готова цільова аудиторія. 

Виникнення глобальної комп’ютерної мережі зумовлено появою но-

вого комунікативного середовища і ринком з великою кількістю потенцій-

них споживачів із досить високим рівнем доходу. 

Нині інтернет-маркетинг виконує функції комунікації, дає змогу укла-

дати угоди, купувати і сплачувати платежі. Це надає йому ознаки всесвіт-

нього електронного ринку. 

Виникнення та активний розвиток електронного бізнесу сприяли розви-

тку новітнього напряму сучасної концепції маркетингу взаємодії – інтернет-

маркетингу. Традиційні прийоми маркетингу та методи управління бізнесом 

в цілій низці випадків неможливо застосовувати в галузі Інтернету, адже ве-

ликий його потенціал ставить перед фірмами сучасного типу досить складні 

завдання їх дієвого впровадження в діяльність комерційних підприємств, що 

потребує адаптації старих або застосування нових методів ведення бізнесу. 

Інтернет поєднав у собі гіпермедійну природу, можливість створення 

персональної взаємодії та інтерактивний характер комунікації. Новітні ко-

мунікативні властивості Інтернету потребують сучасного підходу до про-

цесу комунікації, а також перегляду застосовуваних раніше каналів зв’язку 

з клієнтами. 

Сучасний маркетинг у мережі – це діяльність, спрямована на залучен-

ня й утримання клієнтів, а також задоволення потреб споживача з метою 

взаємного отримання максимального доходу через мережу, що характери-

зується зниженням витрат і підвищенням рівня рентабельності інвестицій. 

Інтернет являє собою незамінний інструмент для отримання акту-

альної маркетингової інформації, значно перевершує та органічно допов-

нює у цьому інші традиційні засоби (електронна преса, друковані видання, 
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радіо), а також є оптимальним способом вибору потенційних партнерів та 

інвесторів, зокрема за кордоном, що дає змогу заощадити на міжнародних 

телефонних переговорах і листуванні. Зазначимо, що Інтернет дозволяє 

значно скоротити позареалізаційні витрати на просування товарів і послуг 

зі збереженням необхідної ефективності, знизити ризик фінансових вкла-

день, уможливлює керування ризиком. Отже, володіти знаннями, які дають 

змогу втілити перспективи інтернет-маркетингу в життя та отримати з них 

гранично можливий дохід. 

За допомогою інтернет-маркетингу рекламодавець може використо-

вувати безліч механізмів для впливу на потенційних і реальних спожива-

чів: банерні мережі, e-mail-маркетинг, просування за допомогою пошуко-

вих систем і каталогів, розміщення (індексування) сайта в пошукових сис-

темах, каталогах і рейтингах, рекламу на сайтах тематичних і відвідуваних, 

обмін посиланнями, рейтинги, партнерські та спонсорські програми. 

Ринок у мережі є засобом масового впливу на споживачів, які мають 

постійну можливість комунікувати з підприємством. Для фірми перевагою 

інтернет-маркетингу є зниження витрат на утримання співробітників, ско-

рочення часу на пошук партнерів, прийняття рішень, укладення угод, роз-

робка нової продукції. Інформація в Інтернеті доступна в будь-який час до-

би і відповідно комунікативні ознаки, завдяки своїй гнучкості, дають змогу 

з легкістю виробляти конфігурації представленої інформації та водночас 

підтримувати її актуальність без затримки часу і витрат на розподіл, а та-

кож збільшення прибутку. 

Для розширення меж в Інтернеті слід провести маркетингову та рек-

ламну стратегію, якій підпорядковується освоєння нового середовища он-

лайн. Стратегічне планування інтернет-маркетингу здійснюється в різних 

напрямах, які базуються на прямому і точковому контактах зі споживачем, 

використанні такого інструмента, як таргетинг – напрям реклами конкрет-

но на того користувача, чий інтерес найбільш імовірний. Пошуки системи 

враховує і зберігає історія запитів користувача. 

Під час проведення стратегічного планування інтернет-маркетингу 

ресурси Інтернету дають змогу: впроваджувати і застосовувати пошукові 

засоби та інтернет-каталоги, проводити анкетування, опитувати відвідува-

чів сервера, вивчати підсумки телеконференцій, застосовувати дані опиту-

вань, проведених на різних сайтах. Вивчення стратегії й тактики діяльності 

конкурентів на ринку здійснюється за допомогою вебсайтів, при цьому 

отримується інформація про їхніх партнерів і клієнтів. Під час досліджен-

ня споживчого ринку важливо використовувати інформацію про те, хто 

відвідує сайт підприємства, дізнатися додаткову необхідну інформацію. 

Рекламна стратегія інтернет-маркетингу розрахована на просування 

інформації на банерах. Цей метод стратегії є ключовим, але, перш ніж за-

стосовувати банери, слід залучити значну частину аудиторії та запросити 



166

до взаємодії дизайнерів, журналістів, здатних зробити сайт популярнішим. 

Основні напрями ефективного використання електронного маркетингу:  

– моніторинг – збір і аналіз інформації про вимоги до бренду в мережі;

– керування репутацією фірми – формування потрібної думки про

бренд, продукти, компанії; 

– клієнтська підтримка – організація постійної взаємодії та консульту-

вання клієнтів у зручній для них системі обміну інформацією; 

– просування – завоювання привабливості та поваги широкої аудито-

рії до бренду або продукції. 

Перспективним напрямом інтернет-маркетингу є об’єднання двох чи 

більше підприємств упродовж тривалого періоду з метою створення стра-

тегічного альянсу. Як наслідок, підприємства, що створюють стратегічний 

альянс, відкривають нові ринки для здійснення своєї діяльності, отриму-

ють доступ до нових споживачів, посилюють конкурентну позицію, про-

понують комплексні рішення. Існує кілька цілей у підприємств, що фор-

мують стратегічні альянси. Однак дедалі все більше підприємств формують 

стратегічні альянси з метою реалізації товарів через мережу. 

Розвиток інтернет-маркетингу в діяльності підприємств має велику пер-

спективу. Щодня підприємства роблять ставки на маркетинг у мережі, аналі-

зуючи, що саме в середовищі онлайн можна чекати найефективніше втілення 

сучасних концептуальних підходів та ідей. Для багатьох підприємств серед-

нього і малого бізнесу інтернет-маркетинг буде основою справжнього комер-

ційного успіху, створюючи при цьому умови для зростання агентств інтер-

нет-реклами, які надають практичні засоби та інструменти. 

Практична сфера реалізації інтернет-маркетингу ґрунтується на вико-

нанні маркетингових заходів і завдань підприємств за допомогою мережі 

Інтернет. Інтернет-маркетинг для успішного втілення стратегії та досяг-

нення мети, поставленої перед конкретним проєктом, використовує різні 

інструменти комунікації. Для правильного вибору інструментів або їхньої 

комбінації інтернет-маркетингу потрібні маркетинговий аналіз проєкту, 

чітка постановка мети і системний підхід до втілення обраної стратегії. 

Наведемо сучасні інструменти інтернет-маркетингу. 

1. Вебсайт. Це основний інструмент інтернет-маркетингу. Створення

вебсайта, його правильне позиціонування в мережі Інтернет і розумне ви-

користання надають власнику величезні можливості й перспективи: зміц-

нення іміджу та позицій підприємств на ринку; здійснення оперативних дій 

маркетингу і збуту продукції; сприяння успішній конкуренції на ринку; 

створення сприятливого ґрунту для подальшої діяльності та розвитку під-

приємства. Більшість інструментів інтернет-маркетингу має проміжну чи 

кінцеву мету саме залучення користувачів на вебсайт підприємства. 

2. Пошуковий маркетинг (просування вебсайта). Більшість користувачів

Інтернету починає пошук продукту, що їх цікавить, із запиту в пошуковій сис-
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темі. Використовуючи такі інструменти інтернет-маркетингу, як пошукова оп-

тимізація і пошукова реклама, вебсайт отримує можливість розміщення на ви-

соких позиціях у результатах пошуку пошукової системи.  

Пошукова оптимізація (далі – SEO). Мета пошукової оптимізації – за-

лучення цільових користувачів із пошукових систем на вебсайт, організа-

ція контенту сайта таким чином, щоб він повністю індексувався й коректно 

відображався під час кожного пошукового запиту.  

Пошукова реклама. Текстові блоки, які розміщуються в пошукових 

системах і відображаються у відповідь на певні запити користувачів, є 

ефективним засобом залучення користувачів на вебсайт за високочастот-

ними запитами. 

3. Інтернет-реклама. Інтернет-реклама вирізняється високою точністю

охоплення цільової аудиторії, можливістю гнучко керувати бюджетом та 

оперативно слідкувати за ефективністю рекламної кампанії. Існує у двох 

основних видах: банерна та контекстна реклама, кожна з яких має свої пе-

реваги і специфіку використання. 

Банерна реклама. Використовується для забезпечення швидкого охоплення 

цільової аудиторії, зміцнення іміджу та впізнаваності рекламованого продукту.  

Контекстна реклама. «Інтелектуальний» різновид інтернет-реклами, 

яка використовується для залучення найбільш зацікавленої в продукті ау-

диторії. Показується на інтернет-ресурсах у прив’язці до їхнього змісту. 

4. Е-mail-маркетинг (прямий маркетинг, директмаркетинг). Еmail-марке-

тинг являє собою індивідуальні розсилки електронною поштою. Дає змогу 

за відносно низьких витрат поширювати інформацію серед широкого кола 

конкретних потенційних клієнтів і слідкувати за їхньою реакцією. 

5. Маркетинг соціальних зв’язків. Динамічно розвивається напрям

інтернет-маркетингу, методика якого полягає у використанні відносин між 

людьми для просування продуктів. 

Соціальні мережі, форуми, чати, вікі, дискусійні групи, розміщені на сер-

верах онлайнових служб, є місцем формування спільнот за інтересами. Вони 

можуть функціонувати як бібліотека, кімната для спілкування (чатрум) у ре-

жимі реального часу і навіть як класифікований за темами каталог рекламних 

оголошень. Активно використовуються як елемент інтернет-маркетингу. 

Блоги. Багато фірм використовують блоги підприємства для публіка-

ції корпоративних новин, прес-релізів, корисної інформації для клієнтів, а 

також для організації спілкування всередині підприємства. 

Сайти оглядів, рейтингів. Сайти, що публікують рейтинги та огляди 

незалежних експертів і споживачів. Відвідувачі цих сайтів – співробітники 

представництв підприємств, дистриб’юторів, роздрібних продавців і зви-

чайні користувачі, які заходять на сайт у пошуках актуальної інформації. 

Онлайн-конференції та семінари. Це версії форумів, обмежені надси-

ланням та отриманням повідомлень на певну тему. В Інтернеті проводять-
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ся тисячі конференцій на різні теми: догляд за кімнатними рослинами, здо-

рове харчування, обмін думками про якусь подію тощо. 

Електронні дошки оголошень. Спеціалізовані мережні служби, діяль-

ність яких присвячена певній темі або групі. 

6. Вірусний маркетинг. Так званий «партизанський» інтернет-

маркетинг, стратегія якого полягає в розробці «вірусу» – цікавого для ко-

ристувачів рекламного повідомлення, яке вони самі передають один одно-

му, сприймаючи не як рекламу, а як розвагу. Вирізняється лавиноподібним 

поширенням рекламного матеріалу, яким може бути: провокаційна стаття; 

незвичайний сайт; відеоролик; мультфільм; флешгра; онлайнсервіс; чутки 

або скандальна інформація. 

7. Онлайн-ігри. Онлайн-ігри з убудованою рекламою або брендовани-

ми елементами стрімко набирають популярність, надаючи численні мож-

ливості залучити потенційних клієнтів. 

8. Мобільний маркетинг. Мобільні пристрої з доступом до Інтернету

дедалі поширюються, надаючи інтернет-маркетингу додаткові можливості  

залучати широку аудиторію. Багато вебсайтів розробляються з урахуван-

ням можливостей мобільних пристроїв. 

9. Формування громадської думки (PR-технології). Інструмент інтер-

нет-маркетингу, спрямований на формування позитивного іміджу підпри-

ємства через поширення текстової інформації на сторонніх ресурсах: роз-

повсюдження прес-релізів, робота в мережній пресі та новинних ресурсах, 

замовлені статті, активність на тематичних форумах, прихована реклама в 

блогах, багатоходові програми підвищення лояльності та інші засоби. 

Кожен практичний інструмент інтернет-маркетингу має свої особли-

вості та специфіку, які слід ураховувати під час вибору ефективного ін-

струмента для кожного конкретного проєкту. 

Наведемо приклад використання інструментів інтернет-маркетингу на 

підприємстві середнього бізнесу ПАО «Комбінат харчових концентратів», 

який виробляє широкий асортимент продукції. Підприємство використовує 

кілька інструментів інтернет-маркетингу: вебсайт підприємства, сторінки в 

соціальних мережах «Фейсбук» і «ВКонтакте», сторінку з відео-контентом 

на платформі відеохостинга «Ютуб».  

Вебсайт має назву торгової марки підприємства та містить інформа-

цію в таких розділах: головна сторінка; довідка про підприємство «Про 

компанію» (підрозділи: дистриб’юція, вакансії, новини, історія); інформа-

ція про продукцію «Продукція» (підрозділи містять перелік основних груп 

продукції, яку виробляє підприємство); розділ з маркетинговими акціями 

«Акції»; розділ з інформацією про місця продажу продукції підприємства – 

«Де купити?»; розділ «Контакти». Вебсайт підприємства має кольорову га-

му згідно з кольорами, затвердженими торговою маркою, може змінювати 

розмір шрифту, реєструватися або входити як зареєстрований користувач. 
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Також підприємство використовує сучасні канали надання інформації 

для споживачів та підвищення рівня взаємодії з клієнтами: сторінки в соціаль-

них мережах «Фейсбук» і «ВКонтакте», сторінка з відеоконтентом на плат-

формі відео-хостингу «Ютуб». 

У подальшому можливо розвивати елементи інтернет-маркетингу під-

приємства в напрямах: використання засобів електронної комерції; можли-

вості вірусного маркетингу; елементи просування продукції за допомогою 

банерної реклами. 

3.8. Методика оцінювання ефективності системи стратегічного 

управління витратами на малих підприємствах  

Доцільність застосування стратегічного управління витратами на під-

приємстві, зокрема на малих підприємствах, можна виявити шляхом оці-

нювання ефективності системи стратегічного управління.  

Оцінювання ефективності системи стратегічного управління – складний 

і багатогранний процес. Слід ураховувати характерні особливості економіч-

них, соціальних, технологічних, психологічних та інших явищ, що становлять 

багатогранність управлінської діяльності. Із цієї різноманітності можна виок-

ремити основні напрями оцінювання системи стратегічного управління: 

– оцінювання діяльності окремого керівника або співробітника, кот-

рий виконує стратегічні функції; 

– оцінювання організаційної структури стратегічного управління;

– оцінювання процесу стратегічного управління (під час розробки та

реалізації стратегічних рішень); 

– оцінювання механізму стратегічного управління (методів, інструмен-

тів, технологій, моделей стратегічного управління); 

– оцінювання ефективності стратегій підприємства;

– комплексне оцінювання ефективності системи стратегічного управ-

ління підприємством. 

Існує також інший підхід до визначення ефективності системи страте-

гічного управління. Це оцінювання системи стратегічного управління за 

рівнем зміни якості взаємовідносин зі споживачами, постачальниками та 

іншими контактними контрагентами. 

Основні напрями оцінювання ефективності системи стратегічного 

управління витратами – ефективність ділової стратегії підприємства, оскіль-

ки ми орієнтуємося на розробку оцінювання ефективності одногалузевого 

підприємства та ефективність підприємства з позиції зовнішнього оточен-

ня. На формування цілей і показників даних напрямів визначальний вплив 

мають філософія та культура організації. Слід зауважити, що під час пере-

ходу від оцінювання загальної ефективності системи стратегічного управ-
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ління до визначення ефективності стратегій нижчих ієрархічних рівнів де-

талізація цілей і відповідно показників збільшується. 

Визначаючи ефективність системи стратегічного управління витратами, 

можна розглядати процес, що складається із взаємопов’язаних етапів: оціню-

вання досягнення мети (реалізація стратегії підприємства), досягнення ефек-

тивності використання ресурсів та інформації (потенціалу підприємства). 

Більшість вчених визначає ефективність усієї системи управління як 

відношення рівня результативності (дії) до понесених витрат (ресурсів). 

Однак унаслідок орієнтації стратегічного управління на довгостроковий 

успіх вважаємо, що найбільш прийнятна думка вчених, які пропонують 

оцінювати ефективність управлінської діяльності за рівнем досягнення 

мети. Ефективність системи управління визначається як відношення мети 

і результату, або як різниця між плановими та фактичними показниками 

цілі управління:     

;
)(

)(

tМ

tМ
Е

ф

п    (3.1) 

E  = )()( tМtМ фп ,         (3.2) 

де: Е – ефективність системи управління; 

)(tМ п  – запланований показник мети управління;

)(tМ ф – фактичне значення показника мети управління.

Як бачимо, якість і оптимальність розробленої стратегії значною мі-

рою визначає ефективність системи стратегічного управління. У виявленні 

змісту ефективності системи стратегічного управління основною лінією 

стає ланцюжок: «мета – результат – ефект», тобто є оцінка з позиції реалі-

зації мети (цілі), з позиції виконання стратегії. 

Отже, основним критерієм ефективності системи стратегічного управ-

ління, на наш погляд, є розробка й реалізація оптимальної для наявної си-

туації стратегії, яка здатна забезпечити довгострокове функціонування 

підприємства, тож загальну ефективність системи стратегічного управлін-

ня можемо оцінювати за формулами (3.1) і (3.2). 

Аргументуючи напрям дослідження ефективності системи управління, 

який визначається за прирістними показниками ефективності, зазначимо, 

що зміст діяльності полягає в змінах, які вона породжує, тобто оцінити ді-

яльність часто можна не за рівнем тієї чи іншої ознаки, який склався вна-

слідок діяльності, а за її приростом. Саме кінцеві результати та їхні зміни 

дають змогу охарактеризувати й оцінити процеси розвитку, властиві стра-

тегічному управлінню (рис. 3.6). 
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Рис. 3.6. Принципова структура системи збалансованих  

показників ефективності стратегічного управління витратами підприємства 

З огляду на вищезазначене, ефект від упровадження стратегічного 

управління витратами можна оцінювати так: 

– визначити ефективність діяльності підприємства до впровадження

системи стратегічного управління витратами; 

– визначити ефективність діяльності підприємства за період, наступний

за процедурою впровадження системи стратегічного управління витратами; 

– порівняти отримані результати.

Побудуємо систему цілей, критеріїв і показників ефективності страте-

гічного управління щодо МП за напрямами діяльності та з позиції зовніш-

нього середовища підприємства за принципом формування структури зба-
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лансованих показників. Запропоновані показники інформативніші, якщо 

розглядати їх у динаміці. 
Функціональні сфери підприємства. 

  Виробництво 
Цілі виробничої стратегії полягають у розширенні товарного асорти-

менту, зростанні обсягів випуску продукції, оптимізації виробничих ви-
трат, підвищенні якості продукції. Виокремлюємо такі показники ефектив-
ності виробництва, як: 

– прибуток, фондовіддача, рентабельність основних фондів;
– рівень використання виробничих потужностей;
– коефіцієнт інтенсивного навантаження обладнання;
– критичний обсяг виробництва, критичний обсяг виручки;
– собівартість продукції;
– коефіцієнт браку;
– коефіцієнт ритмічності виробництва;
– коефіцієнт оборотності обігових коштів.

Фінанси
Основні критерії ефективності фінансової стратегії: прибутковість, 

продуктивність, гнучкість організації. Отже, до основних показників ефек-
тивності фінансової стратегії зараховуємо: 

– показники рентабельності – чистий прибуток, рентабельність продук-
ції, рентабельність основної діяльності, рентабельність основного капіталу, 
рентабельність власного капіталу; 

– показники ліквідності – коефіцієнт покриття,  коефіцієнт абсолютної
і поточної ліквідності, розмір власних обігових коштів, маневреність капі-
талу, що функціонує; 

– показники ринкової активності – дохід на акцію, дохідність активів,
цінність акції, рентабельність акції, коефіцієнт котирування акцій; 

– показники фінансової стійкості – коефіцієнт концентрації власного
капіталу, коефіцієнт фінансової залежності, коефіцієнт маневреності влас-
ного капіталу, коефіцієнт довгострокового залучення позичкових коштів, 
коефіцієнт структури довгострокових вкладень, коефіцієнт структури за-
лученого капіталу; 

– показники ділової активності – коефіцієнт стійкості економічного
зростання, обіговість власного капіталу, обіговість основного капіталу. 

  НДКР 

Критерії стратегії НДКР підприємства полягають у досягненні лідерст-

ва в розробці нової продукції і технології. Показники ефективності страте-

гічного управління НДКР: 

– рівень віддачі від НДКР;

– частка витрат на НДКР у прибутку;
– частота появи нової продукції, нової технології;
– рівень технологічної новизни продукції;

– середній термін часу від розробки до виробництва продукції;

– частка нових товарів у загальному обсязі продукції, що виробляється.
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  Маркетинг 

Критерії ефективності маркетингової стратегії – це збільшення частки 

ринку, зростання обсягів продажу. Показники ефективності: 

– обсяг реалізації продукції;

– відносна частка МП на ринку;

– частка продажу постійним клієнтам;

– рівень транспортних витрат, витрат на рекламу;

– рентабельність продажу.

Персонал

Основними критеріями ефективності розвитку трудових ресурсів з по-

зиції стратегічного управління є формування стратегічного мислення пер-

соналу, підвищення навичок і знань, підвищення рівня мотивації співробіт-

ників. Основні показники ефективності стратегічного управління: 

– продуктивність праці;

– коефіцієнт відтоку кадрів;

– рівень професійної підготовки і кваліфікації персоналу;

– індекс задоволення потреб співробітників;

– обсяг середньомісячної заробітної плати і середньорічних доходів

персоналу тощо. 

Зовнішнє середовище. 

  Суспільство 

Критерієм ефективної діяльності підприємства з позиції суспільства є со-

ціальна відповідальність підприємства, що передбачає екологічну безпеку ви-

робництва, безпеку, якість і різновидність продукції, що виробляється, сплату 

податкових платежів, сприяння зайнятості населення. Функціонування підпри-

ємства не буде ефективним за позитивних значень таких показників: 

– рівень заборгованості підприємства за податками та соціальними

платежами; 

– кількість і розмір штрафних санкцій за забруднення навколишнього

середовища тощо; 

– кількість претензій через невиконання підприємством договірних

зобов’язань перед контрагентами; 

– кількість співробітників підприємства, притягнених до адміністра-

тивної відповідальності за перевищення службових повноважень. 

  Споживачі 

Критерії ефективності підприємства з позиції споживачів – екологічна 

безпека та якість продукції, розширення асортименту виробів, зниження 

вартості товару. Основні показники ефективності: 

– рівень співвідношення якості й ціни товарів;

– рівень ціни товару, порівняно з середньою ціною на аналогічну про-

дукцію інших виробників; 

– кількість претензій і повернення товарів споживачами з вини вироб-

ника (значення показника має бути від’ємним); 
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– рівень пізнання торговельної марки;

– рівень розвитку каналів розподілення продукції.

Постачальники

Цілі підприємства з позиції постачальників полягають у збільшенні 

обсягів придбання ресурсів, а також у вдосконаленні системи закупок. По-

казники ефективності стратегічного управління підприємства такі: 

– рівень взаємодії з постачальниками (оперативність, умови, гарантії);

– розмір заборгованості постачальникам (значення показника має бути

від’ємним); 

– частка постійних постачальників.

Для отримання узагальнювального показника ефективності страте-

гічного управління за вищезазначеними позиціями слід порівняти фак-

тичне значення показника з необхідним, оцінити показник за обраною 

шкалою оцінювання, встановити вагу показника (метод експертного 

оцінювання). Зважена оцінка показника дорівнює добутку оцінки показ-

ника і його ваги. Сума зважених оцінок запропонованої системи показ-

ників і є узагальнювальним показником ефективності стратегічного 

управління підприємством. 

Крім того, одним із напрямів дослідження ефективності системи стра-

тегічного управління є визначення якості стратегічних рішень. Для оціню-

вання якості стратегічних рішень доцільно використовувати такі показники: 

– реалізація стратегічних рішень (відношення кількості фактично ви-

конаних суб’єктами управління стратегічних рішень до загальної кількості 

прийнятих стратегічних рішень); 

– якість реалізації стратегічного рішення (відношення якісно викона-

них рішень до їхньої загальної кількості); 

– оперативність виконання стратегічних рішень із урахуванням коефі-

цієнтів важливості рішень.  Коефіцієнти важливості стратегічних рішень 

встановлюються експертним шляхом. За основу цих коефіцієнтів береться 

значущість проблем і завдань для виконання стратегії, що реалізується. 

Зазначимо, що здійснення комплексного оцінювання системи страте-

гічного управління дає змогу охопити взаємопов’язані процеси функціону-

вання, розвитку і перетворення. У процесі функціонування з’ясовується 

раціональність системи стратегічного управління за конкретних умов, рі-

вень результативності та ефективності стратегічного управління. 

Оцінювання системи стратегічного управління має здійснюватися сис-

тематично, забезпечуючи процес «спостереження» за управлінською ді-

яльністю. Це дає змогу запобігати відхиленням, що виникають, і своєчасно 

їх усувати. Крім того, внаслідок оцінювання виявляється потреба вдоско-

налення чи створення якісно нової системи стратегічного управління, тобто 

визначається рівень досконалості системи й ефективності заходів, необхід-

них для доведення системи стратегічного управління до потрібного рівня. 
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3.9. Концепція розвитку стратегічного управління підприємствами 

малого і середнього бізнесу  

Малому і середньому бізнесу належить важлива функція в країні – за-

доволення потреб суспільства. Крім того, він сприяє створенню робочих 

місць, наповненню бюджетів усіх рівнів, створенню середнього класу. 

Стабільний розвиток малих і середніх підприємств дає змогу забезпечити 

підвищення економічної активності країни, сконцентрувати фінансові та 

виробничі ресурси населення, реалізувати потенціал держави й завершити 

структурні перетворення економіки. Це також забезпечить умови для роз-

витку малого і середнього бізнесу під час створення державних і альтерна-

тивних концепцій розвитку стратегічного управління. Отже, досліджувана 

проблема своєчасна й актуальна. 

Економічна система, яка перебуває у стані трансформування від ко-

мандно-адміністративних до ринкових відносин, характеризується специфіч-

ними ознаками. Вони обумовлені тимчасовим вакуумом економічної коор-

динації, який виникає після руйнування командних важелів впливу на еко-

номіку, утворенням дієвих механізмів ринкового саморегулювання та від-

повідних їм технологій нової державної економічної політики. 

За підрахунками Спілки кооператорів і підприємців України, право 

перевіряти підприємців нині має 31 орган, 18 із них можуть безпосередньо 

накладати стягнення. Підприємства сплачують 25 загальнодержавних і 

15 місцевих податків. Це зумовлює значний регуляторний тиск на МП та 

адміністративні перешкоди у сфері підприємництва, а саме: потребу в 

отриманні великої кількості дозволів і погоджень, велику кількість і трива-

лість перевірок, велику середню тривалість перевірки, недосконалість про-

цедур сертифікації і реєстрації тощо. 

На рис. 3.7 подано схему концепції розвитку стратегічного управління 

підприємствами малого і середнього бізнесу. 

Концептуальний напрям реалізації розвитку стратегії малого і серед-

нього бізнесу України здійснюється шляхом реалізації таких напрямів 

діяльності: 

– реалізація моделі розвитку малого і середнього бізнесу, що ґрунту-

ється на ідеї становлення всебічного розвитку та вміння адаптуватися до 

швидких змін у нових технологіях. Це сприятиме забезпеченню мобільно-

сті та конкурентоспроможності підприємств; 

– побудова процесу розвитку на принципах гнучкості, адаптивності,

економічної ефективності та інноваційності з орієнтацією на споживачів 

товарів і послуг; 

– внесення інноваційних змін у зміст і методологію виробництва:

участь у формуванні державних стандартів і технологій; 

– упровадження інноваційних технологій виробництва на основі дося-

гнень науки та інформаційних технологій. 
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Рис. 3.7. Схема концепції розвитку стратегічного управління 

Стратегічні цілі Концепції розвитку малого і середнього бізнесу: 

– досягнення та утримання лідерських позицій у забезпеченні робо-

чими місцями населення України; 

– досягнення статусу сектора економіки, що автономно розвивається

завдяки інтеграції науково-дослідних установ України; 

– упровадження в усі сфери діяльності малого і середнього бізнесу

України новітніх інформаційних інвестиційних технологій; 

– модернізація маркетингової стратегії малого і середнього бізнесу

України; 

– забезпечення високого міжнародного авторитету держави шляхом

розвитку міжнародних зв’язків у сфері розробки нових технологій вироб-

ництва та збуту; 

Стратегічний план підприємства 

Короткострокові та середньострокові цілі підприємства 

Етапи 

розвитку 

Напрями 

розвитку 

Аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища 

Вибір напряму реалізації стратегії 

Оцінювання стратегічного управління 
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для досягнення цілей 

Коригування системи 

управління на основі  

результату 

Тактичне управління 
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– реалізація комплексу соціальних цільових програм для студентів і

працівників. 

На думку представників неоінституціональної економічної школи, ко-

рупція – це угода між організаціями та (або) фізичними особами, яка змен-

шує трансакційні витрати клієнта (порівняно зі звичайними за даних інсти-

туційних рамок) і, порушуючи формальні й (або) неформальні обмеження, 

збагачує агента, але не має надійних інституційних механізмів забезпечен-

ня. Інституційна незабезпеченість означає, що корупційні угоди не мають 

ефективних механізмів забезпечення свого дотримання, чітко визначеної 

ціни (яка встановлюється конкретним чиновником, хоча й, зрозуміло, не 

може перевищувати економії трансакційних витрат). Унаслідок цього ко-

рупційна угода може насправді як зменшувати, так і збільшувати транс-

акційні витрати. 

Отже, очевидна потреба комплексного виконання завдань підтримки 

МСБ в Україні лише на основі тісного взаємозв’язку заходів, що охоплю-

ють питання регулювання загального макроекономічного середовища, фі-

нансової та майнової підтримки МСБ, формування цільових інституційних 

і ринкових структур, ліквідації бюрократичних перепон, забезпечення без-

пеки підприємництва тощо. 

3.10. Входження вітчизняних підприємств до світового ринку 

e-commerce та основні перешкоди 

За сучасних умов технологічного прогресу інноваційний розвиток пі-

дприємств є основою інноваційного розвитку економіки країни. Немає 

сумнівів, що інновації керують світом – і лише ті підприємства, які підт-

римуюсь їх, зможуть досягти сталого успіху в конкурентному середовищі.  

Отже, слід шукати нові шляхи виживання й розвитку, розробляючи 

системні підходи за допомогою маркетингових заходів. Крім того, розвиток 

комп’ютерних інформаційних систем і технологій сприяв формуванню но-

вого виду економічної діяльності – електронної комерції. Глобальна мережа 

Інтернет нині використовується не тільки для обміну інформацією, дедалі 

більше застосовуються інтернет-технології в конкретних комерційних опе-

раціях, зокрема в електронній комерції. Можливості електронної комерції в 

Інтернеті долучають нові елементи в сучасний бізнес, такі як зростання кон-

курентного середовища, глобалізація сфер діяльності, скорочення каналів 

розповсюдження товарів, а також економія витрат на рекламі. 

Залежно від учасників взаємовідносин електронна комерція поділя-

ється на сектори. Зокрема, Т. М. Тардаскіна виокремлює такі основні сек-

тори у сфері е-комерції: В2В – (бізнес для бізнесу) сектор взаємодії між 

юридичними особами й організаціями; В2С – (бізнес для споживача) сек-

тор взаємодії між юридичними та фізичними особами; В2G – (бізнес для 

уряду) сектор взаємодії між юридичними особами і державними організа-
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ціями; C2C – (споживач для споживача) – сектор взаємодії між фізичними 

особами; G2C (уряд для споживача) – сектор взаємодії між державними 

організаціями та фізичними особами [69]. У сегменті B2C е-комерції в 

Україні популярні та відомі McDonalds, Dominos pizza, ПриватБанк, Bersh-

ka, Аптека 24, Море Пива; у сегменті B2B – Нова Пошта, Yalantis, Soft-

Serve, Microsoft; в сегменті C2C – OLX, e-bay; а в сегменті C2B – oDesk, 

Elance, Freelancer. 

Усі ці методи дають можливість співпрацювати у різних напрямах і з 

різною метою; досить часто компанії працюють у декількох напрямах, по-

єднуючи онлайн і офлайн торгівлю. 

Наразі щорічні темпи зростання кількості інтернет-користувачів досяг-

ли 7 8 %. Світовий ринок е-комерції може зрости з 4,9 трлн дол. США у 

2018 р. до 8 трлн дол. США у 2020 р., особливо в секторі е-банкінгу та 

е-торгівлі цифровими й фізичними товарами (послугами) [70].  

Стимулом для зростання цього показника є широке застосування елек-

тронних грошей та інших новітніх платіжних засобів. Ринок е-commerce у 

світі активно розвивається і буде поширювати темпи приросту. Нині світо-

вим лідером e-commerce є Північна Америка, а лідером з темпу приросту – 

Азіатсько-Тихоокеанський регіон (рис. 3.6). 

Рис. 3.6. Ринок e-commerce у світі 

Щодо перспектив розвитку електронної комерції в Україні, то її стан 

можна назвати лише початковим, але вона стає дедалі популярнішою. Згідно 

з даними Державної служби статистики України, частка обсягу продажів 

через мережу Інтернет, що стосується роздрібного товарообігу підприємств, 

щорічно збільшується: якщо в 2010 р. цей показник становив 0,07 % 

(179,4 млн грн), то в 2017 р. – 1 % (5980,4 млн грн) [71].  
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Отже, можемо зробити висновок, що для активного підключення 

України до міжнародного електронного бізнесу потрібні: 

– активне впровадження базового устаткування, комп’ютерів і теле-

комунікацій, зокрема й у сільській місцевості. Це розширить 

комп’ютерну грамотність населення, забезпечить належний рівень роз-

витку інфраструктури; 

– стимулювання швидкого розвитку інфраструктури мережі: розвиток

інтернет-магазинів, мережних бізнес-структур, операторів мережі та ство-

рення кількох великих вітчизняних інтернет-порталів; 

– навчання професійних і загальних навичок роботи в Інтернеті на

всіх рівнях освітньої системи, держслужбовців включно; 

– розвиток внутрішнього споживчого ринку, підвищення купівельної

спроможності шляхом досягнення стабільного економічного зростання. 

Не дивно, що замовлення в Інтернеті користується популярністю у 

молодого покоління: дві третини 16–24-річних людей часто купують в Ін-

тернеті, у порівнянні з однією третиною 55–74-річних. У звіті також висві-

тлюються проблеми, з якими стикаються споживачі в процесі онлайн-

магазину. Три основні скарги включають швидкість доставки (17 %), тех-

нічні невдачі (13 %) та пошкодження товару (9 %) [72]. 

Аналізуючи закордонний досвід розвитку електронної комерції, мож-

на виокремити такі тенденції: 

1. Максимальна автоматизація процесів. Активне впровадження тех-

нологій, пов’язаних зі штучним інтелектом і машинним навчанням в он-

лайн-комерції. 

2. Пошук за зображенням. Автоматичний аналіз зображення вже став

стандартною опцією в мобільних пристроях, тому в технологічно розвине-

них компаніях можна придбати товар за фотографією. 

3. Онлай-примірка. Технології доповненої та віртуальної реальності

(VR) також будуть активно розвиватися найближчим часом. 

4. Мобілізація електронного бізнесу. Відповідно до прогнозів дослід-

ницької компанії e-Marketer, на глобальному ринку електронної комерції 

до 2021 р. частка мобайлу дорівнюватиме близько 73 %. 

5. Зростання ролі маркетплейсів. У майбутньому слід очікувати, що

світові лідери в електронній комерції: Amazon, Alibaba, Aliexpress, а також 

вітчизняні маркетплейси: Rozetka.ua, OLX та інші,  посилять свій вплив. 

6. Голосове управління. Сьогодні багато користувачів використовує

голосові помічники Alexa Amazon, Google Assistant, Apple Siri для вико-

нання багатьох завдань. 

За прогнозами експертів, ринок комп’ютерних технологій та елект-

ронної торгівлі й надалі стрімко зростатиме, оскільки у більшості розвине-

них країн світу частка електронної торгівлі становить 10–15 % від роздріб-

ної торгівлі (наприклад, в Україні у 2015 р. – 2,1 %, у 2016 р. – 3 %) [73]. 
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Однак на шляху розвитку електронної торгівлі існує багато проблем, ос-

новною з яких, на наш погляд, є боротьба з легалізацією грошових коштів та 

іншого майна, що мають незаконне походження. На перший погляд, «від-

мивання» «брудних» коштів – таке собі безневинне діяння, адже ніхто не 

звернеться до правоохоронних органів із заявою про те, що став жертвою 

«відмивання». 

Термін «відмивання» історично пов’язаний з одним із перших та най- 

відоміших способів легалізації злочинних доходів (коштів). Так, у 20–30-х рр. 

минулого століття кримінальні угруповання США, що отримували над-

прибутки з незаконної торгівлі горілчаними виробами під час дії «сухого 

закону», показували (легалізовували) їх як нібито здобуті за прання білиз-

ни, тобто «відмиті» через мережу пралень, що належала їм, хоча насправді 

аж такий дохід від прання білизни неможливо отримати. 

Глобалізація та розвиток технологій дали змогу злочинцям легше пе-

реказувати гроші, приховувати та відмивати незаконні доходи. Лише ефек-

тивна законодавча база, спрямована на протидію легалізації (відмивання) 

доходів, отриманих злочинним шляхом, в змозі забороняти таку діяльність, 

маючи на меті криміналізацію економічних злочинів. 

За результатами світового Індексу сприйняття корупції, у 2016 р. 

Україна посіла 131 місце зі 176 країн [74]. Показати позитивну динаміку 

індексу Україні вдалося завдяки збільшенню суспільного осуду корупціо-

нерів, створенню антикорупційних органів та появі руху викривачів кору-

пції. З оцінки рівня сфер та інституцій видно, що найбільш корумпованими 

є прокуратура та суди. Недовіра українців до фінансових установ – це ще 

одна причина загрози високого рівня тінізації фінансових ринків разом із 

фактором нестабільності курсу національної валют. 

У рамках виконання міжнародних вимог щодо боротьби з транснаціо-

нальною злочинністю Україна ухвалила низку законів, у тому числі «Про 

боротьбу з корупцією» [75].  

Утім, можна стверджувати, що належної боротьби з корупцією і по-

будови дієвої системи протидії відмиванню нетрудових доходів у нашій 

державі все ще не створено. Практика свідчить, що будь-які заходи щодо 

боротьби із вказаним злом будуть неефективні без належної співпраці з 

боку фінансових установ держави.  

І все ж, попри досить сильні стримувальні фактори, ринок електронної 

комерції в Україні має досить високі темпи зростання. Підприємства Укра-

їни розуміють важливість освоєння нових інструментів ведення бізнесу, 

адже e-commerce  перспективна галузь, досить зручна для кінцевого ко-

ристувача. Наразі це стає частіше необхідністю, і ті підприємства, які ще 

не мають присутності в Інтернеті, втрачають в отримуваному доході, маю-

чи низьку конкурентну перевагу. 
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Висновки до розділу 3 

1. Наголошено на потребі здійснення комплексного оцінювання сис-

теми стратегічного управління бізнесу, яке дає змогу охопити взаємо-

пов’язані процеси функціонування, розвитку і перетворення. У процесі 

функціонування отримуємо раціональність системи стратегічного управ-

ління за конкретних умов, рівень результативності та ефективності страте-

гічного управління. 

Оцінювання системи стратегічного управління має бути систематич-

ним, забезпечувати процес «спостереження» за управлінською діяльністю. 

Це дає можливість водночас запобігти відхиленням, що виникають, і своє-

часно їх усувати. Крім того, внаслідок оцінювання виявляється потреба 

вдосконалення чи створення якісно нової системи стратегічного управлін-

ня, тобто визначається рівень досконалості системи та ефективності захо-

дів, необхідних для виведення системи стратегічного управління на потріб-

ний рівень. 

2. Окреслено стратегічні цілі Концепції розвитку малого і середнього

бізнесу: 

– досягнення й утримання лідерських позицій у забезпеченні робочи-

ми місцями населення України; 

– досягнення статусу сектора економіки, що автономно розвивається

на основі інтеграції науково-дослідних установ України; 

– упровадження в усі сфери діяльності малого і середнього бізнесу

України новітніх інформаційних інвестиційних технологій; 

– модернізація маркетингової стратегії малого і середнього бізнесу

України; 

– забезпечення високого міжнародного авторитету країни на основі

розвитку міжнародних зв’язків у сфері розробки нових технологій вироб-

ництва та збуту; 

– реалізація комплексу соціальних цільових програм для студентів і

працівників. 

3. Здійснено аналіз розвитку інтернет-маркетингу на підприємствах

малого і середнього бізнесу. Доведено, що Інтернет поступово стає одним 

із основних засобів комунікації та спілкування між людьми як у бізнесі, 

так і в побуті, причому інтенсивність цього явища постійно зростає. Нор-

мою стало існування корпоративного сайта для підприємства. Також сут-

тєвою є роль Інтернету як одного з нових каналів проведення маркетинго-

вих заходів та реклами. 

Інтернет-маркетинг (електронний маркетинг) – технологія маркетин-

гу за допомогою комп’ютерних мереж і систем. Він є однією зі складових 

частин загальної маркетингової стратегії фірми. Електронний маркетинг 

має певні суттєві можливості: охоплення великої кількості користувачів 
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Інтернету, цільовий вплив на групи споживачів, швидке створення елек-

тронного рекламного контенту, незначні витрати під час проведення мар-

кетингових кампаній, оперативний збір та аналіз статистичної інформації 

маркетингових досліджень. 

4. Установлено, що для активного приєднання України до міжнарод-

ного електронного бізнесу потрібно: 

– активне впровадження базового устаткування, комп’ютерів і теле-

комунікацій, зокрема й у сільській місцевості, – це розширить 

комп’ютерну грамотність населення, забезпечить належний рівень розвит-

ку інфраструктури; 

– стимулювання швидкого розвитку інфраструктури мережі: розвиток

інтернет-магазинів, мережних бізнес-структур, операторів мережі та ство-

рення кількох великих вітчизняних ітернет-порталів; 

– навчання професійних і загальних навичок роботи в Інтернеті на

всіх рівнях освітньої системи, держслужбовців включно; 

– розвиток внутрішнього споживчого ринку, підвищення купівельної

спроможності шляхом досягнення стабільного економічного зростання. 

Щодо перспектив розвитку електронної комерції в України, то її стан 

можна назвати лише початковим, але вона стає дедалі популярнішою. 
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4.1. Теоретико-методологічні засади маркетингової діяльності 

на промислових підприємствах 

Основні проблеми промислових підприємств: невідповідність наявної 

маркетингової стратегії умовам зовнішнього середовища, недосконала діяль-

ність у сфері реклами та стимулювання збуту, низький рівень самооргані-

зації у здійсненні маркетингової діяльності, брак досвідчених маркетоло-

гів. Така ситуація потребує створення адекватної ринкової організаційної 

структури, вдосконалення бізнес-процесів щодо розроблення та продажу 

продукції, формування комплексної системи якості, розширення каналів 

збуту продукції, використання сучасних логістичних методів, проведення 

інтенсивної рекламної та інформаційної діяльності. 

Сутність управління маркетингом розкрита в працях багатьох зарубіж-

них і вітчизняних авторів, таких як І. М. Акімов, А. А. Антонюк, 

Т. А. Гайденко, О. І. Зайцева, Л. П. Коваленко, Ф. Котлер, В. В. Липчук, 

Т. С. Максимова, А. Ф. Павленко, В. П. Пилипчук, В. Руделіус, К. О. Соро-

ка, Н. О. Туніцький, О. Є. Шафран та ін. [1–8]. 

У дослідженнях цих науковців розглянуто поняття маркетингової діяль-

ності на підприємстві, традиційний підхід до управління маркетинговою 

діяльністю, система управління маркетингом на сучасному підприємстві, 

поняття комплексу маркетингу. Але незважаючи на те, що багато вчених-

економістів вивчають проблеми промисловості, питання вдосконалення 

маркетингової діяльності саме на підприємстві вирішено не повністю і по-

требує окремого дослідження. 

Маркетинг – це будь-яка діяльність у сфері ринку, спрямована на про-

сування товарів, робіт і послуг від того, хто їх надає, до того, хто їх потре-

бує, шляхом обміну. В такому вигляді маркетинг існує з часу третього сус-

пільного поділу праці: відділення купця – комерційного посередника від 

виробників товарів – ремісників, підкріплене появою грошей як загального 

еквівалента вартості. Основні поняття маркетингу, що характеризують ри-

нок: нестаток, потреба, товар, попит, ринок, угода, обмін, ціна [4, с. 6]. 

Розглянемо визначення основних понять: 

– нестаток – почуття, яке відчуває людина в нестачі чого-небудь, во-

ни дуже різноманітні та складні. Це й основні фізіологічні нестатки в їжі, 

теплі, безпеці, і соціальні нестатки в духовній близькості, прихильності, а 

також особисті нестатки в знаннях і самовираженні; 

РОЗДІЛ 4. ОРГАНІЗАЦІЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ МАЛИХ І СЕРЕДНІХ 

ПІДПРИЄМСТВ
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– потреба – нестаток, що набув специфічної форми відповідно до куль-

турного рівня й особистості людини. Потреби залежать від культурного 

рівня даного суспільства; 

– товар – усе, що може задовольнити різні потреби людини за допо-

могою ринку з метою придбання, використання і споживання; 

– ринок – регульована сукупність економічних відносин між фізични-

ми та юридичними особами – суб’єктами різних типів і форм власності та 

господарювання в межах окремих країн і світового господарства щодо 

організації та купівлі-продажу різноманітних товарів і послуг відповідно 

до законів товарного виробництва; 

– угода – комерційний обмін між сторонами;

– обмін – акт отримання від кого-небудь бажаного товару з пропозицією

чого-небудь замість нього (бартер); 

– ціна – вартість товару, яку сплачує покупець продавцеві.

Комплекс маркетингу – одне з основних понять сучасної системи мар-

кетингу. Його визначаємо як набір змінних факторів маркетингу, що під-

даються контролю, сукупність яких підприємство використовує у прагнен-

ні викликати бажану відповідну реакцію з боку цільового ринку [5, с. 24]. 

До комплексу маркетингу належать усі заходи, яких уживає підпри-

ємство для збільшення попиту на свій товар. Численні можливості можна 

об’єднати в чотири основні групи: товар, ціна, методи поширення й методи 

стимулювання. 

Товар – це набір виробів і послуг, які підприємство пропонує цільо-

вому ринку. 

Ціна – грошова сума, яку споживачі мають сплатити для отримання то-

вару. Призначена підприємством ціна має відповідати сприйнятій цінності 

пропозиції, інакше споживачі купуватимуть товари конкурентів. 

Методи поширення – діяльність, завдяки якій товар стає доступним 

для цільових споживачів. 

Методи стимулювання – різноманітна діяльність підприємства, спря-

мована на поширення відомостей про високу якість свого товару і переко-

нання цільових споживачів купувати його. 

Існує п’ять основних підходів, на основі яких комерційні організації 

провадять свою маркетингову діяльність: 

– концепція вдосконалення виробництва;

– концепція вдосконалення товару;

– концепція інтенсифікації комерційних зусиль;

– концепція класичного маркетингу;

– концепція сучасного маркетингу (соціально-етичного) [3, с. 83].

Концепція вдосконалення виробництва 

Це один із найдавніших підходів, яким керуються продавці. Концепція 

стверджує, що споживачі будуть прихильні до товарів, які широко відомі й 
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доступні за ціною, отже, керівництво має зосередити свої уміння на вдоско-

наленні виробництва та підвищенні ефективності системи розподілу. 

Застосування концепції можливо у двох ситуаціях. Перша – коли по-

пит на товар перевищує пропозицію. На цей випадок керівництву слід зо-

середитись на відшукуванні способів збільшити виробництво. Друга – ко-

ли собівартість товару занадто висока і її слід знизити, для чого необхідно 

підвищення продуктивності. 

Концепція вдосконалення товару 

Ця теорія стверджує, що споживачі оберуть товари, які мають найви-

щу якість, кращі експлуатаційні властивості та ознаки, отже, організація 

має зосередити свою енергію на постійному вдосконаленні товару. 

Концепція вдосконалення товару призводить до «маркетингової корот-

козорості». Наприклад: виробники логарифмічних лінійок вважали, що ін-

женерам потрібні лінійки, а не можливість робити розрахунки, й поза ува-

гою залишилась «загроза» з боку електронних калькуляторів. 

Концепція інтенсифікації комерційних зусиль 

Відповідно до цієї концепції споживачі не купуватимуть достатньо 

товарів підприємства, якщо воно не докладає значних зусиль у сфері збуту 

і стимулювання. 

Особливо агресивно використовують цю концепцію щодо товарів па-

сивного попиту, тобто товарів, про придбання яких покупці звичайно не 

думають, наприклад: страховка, енциклопедичні словники. У цій діяльнос-

ті розроблені та доведені до досконалості різні прийоми виявлення потен-

ційних покупців. Практикують твердий продаж щодо таких ходових това-

рів, як автомобілі. Мета всього цього – «завести» клієнта й змусити зроби-

ти покупку на місці.  

Концепції інтенсифікації комерційних зусиль і класичного маркетингу 

часто плутають. Об’єкт основної уваги в першій концепції – наявний товар 

підприємства. Забезпечення прибуткового збуту потребує напруження ко-

мерційних зусиль і вжиття заходів щодо стимулювання. У концепції кла-

сичного маркетингу таким об’єктом є цільові клієнти підприємства з їхні-

ми нестатками та потребами. За своїм значенням концепція класичного 

маркетингу – це орієнтація на нестатки й потреби клієнтів, визначена ком-

плексними зусиллями маркетингу, націленими на створення споживчого 

задоволення як основи для досягнення цілей організації. 

Концепція класичного маркетингу 

Ця концепція стверджує, що запорука досягнення цілей організації – 

визнання  нестатків і потреб цільових ринків та забезпечення бажаної задово-

леності ефективнішими і продуктивнішими, ніж у конкурентів, способами. 
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Суть концепції класичного маркетингу визначають за допомогою ви-

словів типу: «Відшукайте потреби і задовольніть їх», «Любіть клієнта, а не 

товар». Позитивні приклади застосування класичного маркетингу: компа-

нії «МТС», «Форд» та ін. 

Концепція сучасного маркетингу 

Сучасний (соціально-етичний) маркетинг передбачає, що завдання під-

приємства – це визначення потреб та інтересів цільових ринків і забезпе-

чення їх задоволеності ефективнішими, ніж у конкурентів, способами з од-

ночасним збереженням чи зміцненням добробуту споживача та суспільства 

в цілому. Концепція виникла через сумніви щодо відповідності засад кла-

сичного маркетингу нашому часові з погіршенням стану навколишнього 

середовища і природних ресурсів, демографічні проблеми, інфляцію, занед-

баний стан сфери соціальних послуг тощо. 

Ця концепція потребує, щоб організатори ринку враховували в межах 

політики маркетингу три фактори. Спочатку підприємства діяли відповідно 

до своїх інтересів отримати якомога більший прибуток. Потім вони усвідом-

лювали стратегічну значущість задоволення купівельних потреб споживача, 

внаслідок чого й виникла концепція маркетингу. Приймаючи рішення, сучас-

ні підприємства починають ураховувати також інтереси суспільства. 

Ґрунтуючись на принциповій методології маркетингу як ринковій 

концепції управління і збуту, спробуємо знайти універсальний підхід до 

визначення й опису маркетингових функцій та приведення їх до логічно 

несуперечливої системи. Цей підхід полягає у виокремленні чотирьох бло-

ків комплексних функцій і низки підфункцій у кожному з них [4, c. 14]. 
Структурно вони мають такий вигляд: 

Аналітична функція: 

– вивчення ринку;

– вивчення споживачів;

– вивчення структури підприємства;

– вивчення товарної структури ринку;

– аналіз внутрішнього середовища підприємства.

Виробнича функція: 

– організація виробництва нових товарів, розробка нових технологій;

– організація матеріально-технічного постачання;

– управління якістю і конкурентоздатністю продукції.

Збутова функція: 

– організація системи товароруху;

– організація сервісу;

– організація системи формування попиту і стимулювання збуту (далі –

ФОПСТИЗ); 
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– проведення товарної політики;

– проведення цілеспрямованої цінової політики.

Функція управління і контролю: 

– організація стратегічного й оперативного планування на підприємстві;

– інформаційне забезпечення управління маркетингом;

– організація системи комунікацій на підприємстві;

– організація контролю маркетингу.

Існують такі види маркетингу: 

– конверсійний – попит на товар чи послуги негативний, потрібно йо-

го стимулювати; 

– стимульований – попиту на товар чи послуги немає, слід його

створити; 

– розвивальний – попит потенційний, необхідно зробити його реальним;

– ремаркетинг – попит знижується, потрібно його оновити, дати йому

новий імпульс; 

– синхромаркетинг – попит коливається, слід його стабілізувати;

– підтримувальний маркетинг – попит відповідає можливостям під-

приємства, необхідно підтримувати його стабільність; 

– демаркетинг – попит надмірний, треба його знизити;

– протидійний маркетинг – сформувався національний попит, його

слід звести до нуля. 

Щодо сфери та об’єкта користування назвемо такі види маркетингу: 

внутрішній, експортний, імпортний, науково-технічний, маркетинг прямих 

інвестицій, міжнародний, промисловий, маркетинг за видами товарів і по-

слуг тощо. 

Маркетологи у своїй практичній діяльності часто використовують ін-

ші підходи у класифікації видів маркетингу. Розрізняють маркетинг орга-

нізацій, маркетинг особистості, масовий маркетинг, віртуальний марке-

тинг, некомерційний маркетинг. 

Маркетинг організацій – вид діяльності, спрямований на створення та 

підтримання позитивного іміджу підприємства. 

Маркетинг особистості – вид діяльності для створення іміджу особис- 

тості. Для зміни ставлення громадськості до себе персональний маркетинг 

використовують політичні діячі, актори, спортсмени та ін. 

Масовий маркетинг характеризується масовим виробництвом одного 

виробу, призначеного для всіх покупців у різних сегментах ринку. 

Віртуальний маркетинг – система знань про пропозицію, місце товару 

на ринку на основі інформаційних технологій. 

Некомерційний маркетинг – діяльність, спрямована на створення та 

підтримку позитивної думки й іміджу в окремих групах населення про ді- 

яльність підприємств та організацій, їхню професійну активність. 
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До некомерційних організацій належать ті організації, які мають суспіль-

не значення та користь, наприклад школи, музеї, Червоний Хрест, різні фонди. 

Поняття середовища маркетингу передбачає виділення мікро- і макро-

середовища (внутрішнього та зовнішнього середовища). 

Мікросередовище – сукупність відносин, що складаються всередині 

підприємства й ті зв’язки, які на мікрорівні забезпечують йому отримання 

прибутку в результаті реалізації на ринку визначеного товару. 

Суб’єктами мікросередовища є власне середовище, конкуренти, по-

стачальники, посередники, клієнти, а також контактні аудиторії. 

Контактні аудиторії – це групи осіб (фізичних та юридичних), які ви-

являють реальну чи потенційну зацікавленість підприємством і можуть 

впливати на його діяльність (фінансові кола, засоби масової інформації, 

державні заклади тощо). 

Макросередовище – більш широке поняття, що містить фактори, які 

впливають на всі елементи мікросередовища підприємства, якими воно не 

може управляти, тому що фактори неконтрольовані. 

Основні фактори макросередовища, в якому функціонує підприємство: 

демографічні, економічні, природні, політичні, науково-технічні, культурні. 

Сегмент ринку – це особливим чином виокремлена частина ринку 

(група споживачів), що має певні загальні ознаки. За допомогою сегмента-

ції ринку підприємство отримує можливість найкраще задовольняти ба-

жання і потреби покупця шляхом модифікації товару через перевагу ви-

значеної групи людей. За цієї умови підвищується конкурентоздатність 

товару (наявний зв’язок між науково-технічною політикою підприємства із 

запитами чітко виявлених груп споживачів) та орієнтація на конкретну 

людину. Така стратегія оберігає підприємство від зайвих зусиль у боротьбі 

з безліччю конкурентів. 

Процес ринкової сегментації має чотири фази: 

– визначення ознак, на підставі яких ринок ділиться на сегменти;

– використання цих ознак для визначення всіх значних ринкових

сегментів; 

– визначення загального цільового ринку шляхом об’єднання тих рин-

кових сегментів, що найбільше відповідають інтересам підприємства; 

– практичне використання ринкової сегментації в маркетинговій та

виробничій діяльності підприємства. 

Ознака сегментації – це показник способу виокремлення даного сег-

мента на ринку. Вибір ознак сегментації визначається видом ринку (спо-

живчих товарів, товарів виробничого призначення тощо) [4, c. 30]. 

Перед остаточним рішенням про купівлю товару людина проходить 

такі етапи: усвідомлення проблеми, пошук інформації, оцінювання варіан-

тів, рішення щодо купівлі, реакція на покупку. 
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Маркетингове дослідження являє собою систематичний збір і ретель-

ний аналіз даних щодо проблем, пов’язаних з маркетингом товарів і по-

слуг. Це комплексне поняття, яке містить усі види дослідницької діяльнос-

ті, що пов’язані з управлінням маркетингом. 

Важливим практичним елементом маркетингу є політика товарна, ці-

нова, продаж та просування [4, c. 68]. 

 Маркетингова товарна політика містить товар і його класифікацію; 

життєвий цикл товару; товарні марки; дизайн та упаковку продукції; сервісне 

обслуговування; стратегію розробки нових товарів; конкуренто- 

спроможність товару. 

 Маркетингова цінова політика: ціна і попит; стратегії цін; установ-

лення ціни; методи маркетингового ціноутворення; державна політика ре-

гулювання цін. 

 Маркетингова політика продаж: структура каналів збуту; етапи ви-

бору каналів збуту; методи збуту товарів; оптова та роздрібна торгівля; ре-

гулювання діяльності учасників товароруху.  

 Маркетингова політика просування: види реклами і рекламна дія-

льність підприємства; методи стимулювання збуту товару; прямий марке-

тинг; індивідуальний продаж; робота з громадськістю; просування товарів 

і правовий захист споживачів [9, c. 129–139]. 

Слід наголосити, що ці дослідження мають бути систематичними, міс-

тити збирання даних, які надходять із різних джерел, їхній запис і аналіз. 

Особливо важливо за цієї умови дотримуватись наукового підходу. 

Процес маркетингового дослідження має низку операцій: визначення 

проблеми; вторинне дослідження ринку або аналіз вторинної інформації; 

первинне дослідження ринку або отримання первинної інформації; аналіз 

даних; рекомендації щодо використання результатів. 

Приклад: нещодавно на національних телеканалах стартувала транс-

ляція рекламного ролика «Провансаль Organik», сюжет передає ідею нату-

ральності, підвищує довіру до продукту і торгової марки. 

Виробник наголошує на ніжному смаку майонезу, зробленого з лю-

бов’ю та особливою позитивною енергетикою. 

Для «Щедро», звісно, це певний виклик. Але виробництво такого продук-

ту – це крок у майбутнє. Торговий дім не надто активно рекламує «Прован-

саль Organik». Виробник переконаний, що найкраща реклама – це якісний 

продукт. Той, хто розуміється на смаку і береже здоров’я, придбає його та ще 

й розповість про нього іншим. «Щедро» – це торгова марка національного 

масштабу, яка є відомим виробником майонезу. 

Під ТМ «Щедро» вперше на українському ринку почали виготовляти ма-

йонез на натуральних жовтках, першими приготували майонез 80 % жир-

ності – органічний майонез. Звісно, для виробника це велика відповідальність, 
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але він прагне бути кращим, постійно рухатися вперед, саме для цього розви-

вається й прагне постійно створювати щось нове, щоб зацікавити споживача. 

Отже, маркетинг – це будь-яка діяльність у сфері ринку, спрямована 

на просування товару від того, хто його виготовляє, до того, хто його потре-

бує, шляхом обміну. Основними поняттями маркетингу є нестаток, потре-

ба, попит, ринок, угода, ціна. 

Комплекс маркетингу – одне з основних понять сучасної системи мар-

кетингу, поділяється на чотири основні групи: товар, ціна, методи поши-

рення, методи стимулювання. 

Існує п’ять основних концепцій, на основі яких комерційні організації 

провадять свою маркетингову діяльність удосконалення виробництва, това-

ру, інтенсифікації комерційних зусиль, класичного та сучасного маркетингу. 

До функцій маркетингу належать: аналітична; виробнича; збутова; 

управління і контролю.  

Основні види маркетингу: розвивальний, ремаркетинг, синхромарке-

тинг, демаркетинг. Поняття середовища маркетингу передбачає виокрем-

лення мікро- і макросередовища (внутрішнього й зовнішнього середовища). 

Маркетингове дослідження являє собою систематичне збирання і ре-

тельний аналіз даних щодо проблем, пов’язаних із маркетингом товарів і 

послуг, процес якого передбачає: визначення проблеми; вторинне дослід-

ження ринку; первинне дослідження ринку, аналіз даних та рекомендації 

щодо використання результатів. 

4.2. Особливості маркетингу виробничо-технічної продукції 

Український промисловий комплекс має унікальну можливість стати 

гармонійно високотехнологічним і висококонкурентним. Однак він стика-

ється з низкою обмежень у використанні стандартних маркетингових під-

ходів під час реалізації промислової продукції, особливо виробничо-

технічної. Серед основних перешкод – специфічне призначення товарної 

продукції, значні ризики, пов’язані із закупівлею, технічною складністю 

товарів. Але існують ще інші перешкоди: повна невідповідність сучасного 

інституційного складу українського промислового комплексу світовим ви-

кликам конкуренції та глобалізації (незначна кількість потужних національ-

них і транснаціональних компаній, промислово-фінансових груп, науково-

технічних центрів, технологічних інкубаторів, венчурних фірм і кластерів). 

Вагомий недолік функціонування транснаціональних корпорацій у країні – 

це неспроможність утримувати конкурентне становище українських під-

приємств і нехтування вдосконаленням маркетингових інструментів. Інно-

ваційна активність промислових підприємств України не є перманентним 

явищем, а зміни, зумовлені фінансово-економічними, політичними криза-

ми, потребують подальших досліджень у цьому напрямі. 
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Умовою активної участі України у світових інтеграційних процесах є 

інноваційна модель розвитку економіки країни. У світовій практиці почат-

кова межа інноваційної моделі розвитку економіки визначається рівнем 

даного показника – 40 %. В індустріально розвинених країнах роль науко-

во-технічного прогресу, інтелектуалізації виробництва й активного прове-

дення інноваційних процесів надзвичайно важлива. За оцінками фахівців, 

частка нових технологій у розвинених країнах становить близько 85 % 

приросту ВВП [10, с. 5]. Незадовільний стан інноваційної сфери в країні, 

отже, й низька конкурентоспроможність української економіки підтвер-

джується дослідженнями зарубіжних інституцій. Спираючись на дані між-

народної школи INSEAD і Всесвітньої організації інтелектуальної власнос-

ті, 2017 р. Україна в рейтингу 140 країн за індексом інновацій зайняла 

77-ме місце (76-те місце – Албанія; 78-ме, 79-те місця – відповідно Бутан і 

Угорщина) [11]. 

Відомо, що найбільше коштів на дослідження й розробки виділяють 

США. Згідно з даними рейтингу Global Competitiveness Index, США щоро-

ку витрачають на науку 405 млрд дол. (до 2,7 % від ВВП). Другу позицію 

займає Китай, в якого обсяги фінансування науково-дослідної діяльності 

на рівні 338 млрд дол. на рік (2,1 % від ВВП за паритетом купівельної 

спроможності). Японія виділяє на інновації приблизно 160 млрд дол. 

(3,7 % від ВВП). Для порівняння: в Україні 2016 р. із бюджету було пере-

раховано на підтримку досліджень 16 млрд грн (або 0,8 % від ВВП). За по-

казником загальної кількості інвестицій у наукові дослідження наша країна 

зайняла 76-те місце у світі [12]. 

Національна економіка розвивається без належного використання но-

вітніх знань. Важливим складником розвитку науки і техніки є кадрове за-

безпечення. Чисельність науковців в Україні має стійку тенденцію до зни-

ження. З початку 2000-х рр. скоротилася чисельність учених зі 120 773 до 

63 864 осіб; кількість організацій, які виконували наукові дослідження і 

розробки, – з 1490 до 978. І хоча обсяги виконаних наукових і науково-

технічних робіт у фактичних цінах за досліджуваний період зросли, їхня 

частка у ВВП щорічно знижувалася: з 1,2 % від ВВП у 2000 р. до 0,8 % від 

ВВП у 2016 р. [13, с. 123–124]. 

У досить важке фінансове становище потрапили промислові підприєм-

ства, майже половина з яких збиткові. Складне становище унеможливлює 

оновлення зношених основних виробничих фондів. Частина застарілого об-

ладнання в певних галузях промисловості становить 80–90 % (!). Застарілі 

технології, які переважають у промисловості, призводять до високого рівня 

споживання матеріалів та енергоресурсів, яке в 4–5 разів вище, ніж у розви-

нених країнах. Масштаби застосування ефективних розробок у виробництві 

вітчизняних промислових підприємств дуже низькі, це засвідчує співвідно-

шення між обсягами витрат на науково-технічну діяльність і використанням 
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результатів цього впровадження, трансформованих в інновації у виробниц-

тво: в Україні вона становить лише 1:1,06, тоді як у Європі – 1:10 [14]. 

На основі статистики впровадження інновацій на українських підпри-

ємствах можна оцінити їхній інноваційний розвиток. Динаміку впровад-

ження та реалізації інновацій промисловими підприємствами за період 

2010–2017 рр. зображено на рис. 4.1–4.2. 

Рис. 4.1. Динаміка впровадження та реалізації інновацій 

на промислових підприємствах України [15] 

Частка підприємств, які впроваджували інновації протягом аналізова-

ного періоду, незначна, максимум – 16,6 % від загальної кількості підпри-

ємств – спостерігався у 2016 р. У цілому, починаючи з 2010 р., простежу-

ється нестійка тенденція до зростання інноваційної активності. Однак 

2014 р. питома частка підприємств, які впроваджували інновації, скоротилася 

на 1,5 %, порівняно з 2013 р. Ймовірніше, падіння було зумовлено економіко-

політичною кризою, значним рівнем інфляції, політичними факторами. Після 

складного періоду в 2015 і 2016 рр. спостерігається значний стрибок іннова-

ційної активності серед підприємств на 3,1 % проти 2014 р., цей результат 

максимальний за весь аналізований період. 

Неймовірними темпами скорочується питома вага реалізованої іннова-

ційної продукції в обсязі промислової. Протягом 2010–2013 рр. вона колива-

лася в межах 3,3–3,8 %, але вже у 2014 р. питома вага знизилася до 2,5 %, у 

2015 р. ще на 1,8 % порівняно з минулим роком. Найнижчу частку реалізова-

ної інноваційної продукції в обсязі промислової за останні 10 років – 0,7 % – 

спостерігаємо у 2017 р., що має насторожити уряд і бізнес-еліту. Це може 

свідчити про неефективність упровадження інновацій загалом. 
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Рис. 4.2. Динаміка впровадження нових технологічних процесів  

та інноваційних видів продукції на промислових підприємствах України [15] 

Показник упровадження нових технологічних процесів має загальну тен-
денцію до скорочення, однак його пікове значення спостерігалося у 2016 р. – 
3489 процесів, 2017 р. кількість процесів знову скоротилася до 1838. 

Однією з найбільш глобальних проблем у контексті інноваційного роз-
витку в Україні є недостатнє розуміння сутності інновацій на законодавчому 
рівні. Незважаючи на чинні 14 законодавчих актів, 50 нормативно-правових 
урядових актів, понад 100 відомчих документів, що регламентують іннова-
ційну діяльність в Україні, ефективність законодавчих та нормативно-право-
вих актів залишається низькою [16, с. 68]. Закон України «Про інноваційну 
діяльність» від 05.12.2012 р. № 40-IV (ст. 266) трактує поняття «інновація» 
досить вузько: «інновації – новостворені (застосовані) і (або) вдосконалені 
конкурентоздатні технології, продукція або послуги, а також організаційно-
технічні рішення виробничого, адміністративного, комерційного чи іншого 
характеру, які істотно поліпшують структуру і якість виробництва і (або) со-
ціальної сфери» [17]. У кращому випадку, інновація розуміється як позитив-
ний результат інноваційної діяльності, в гіршому – як гонитва індивідуальних 
фізичних осіб або вузьких груп людей за надприбутками, які дістаються 
першому, кому вдалося здійснити технологічне нововведення. Тому так важ-
ливо, з допомогою маркетингу інновацій, який має на меті використання тех-
нологій маркетингу, методів та інструментів протягом усього процесу фор-
мування інноваційної політики підприємства [18, с. 195–196], дійсно перейти 
до сучасної інноваційної моделі розвитку. В Європі, наприклад, першими 
кроками до її становлення були інтеграція європейських країн та їх спільна 
участь в американській програмі «план Маршалла», створення Європейсько-
го співтовариства вугілля і сталі (1951 р.), потім підписання Маастрихтського 
договору (1992 р.), введення євро як загальноєвропейської валюти (1999–
2007 рр.), розробка «Зеленої книги з інновацій» (1995 р.), формування Євро-

 Упроваджено 

 Упроваджено 
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пейського дослідницького простору (2000 р.). Починаючи з 1984 р., в Європі 
почали працювати «рамкові програми» з розвитку наукових досліджень і те-
хнологій, які фінансово підтримують середньо- і довгострокові ініціативні 
наукові проєкти (рис. 4.3). 

Рис. 4.3. Рамкові програми Європейського Союзу (1984–2020 рр.) 

* Вартість восьмої рамкової програми «Горизонт-2020» (2014–2020 рр.)

оцінна [19]. 

З початку 2000-х рр. головною тезою для країн ЄС у сфері інновацій-

ного розвитку стало те, що в науковій галузі чимало прихованих резервів 

можна виявити шляхом формування наднаціональної системи [20]. До ре-

зультатів такої інтеграції можна зарахувати функціонування провідних єв-

ропейських наукових центрів – Європейський центр ядерних досліджень, 

CERN (проєкт – Великий адронний колайдер), Європейська південна обсе-

рваторія, Інститут Лауе-Ланжевена (нейтронний реактор), Європейське 

космічне агентство, Європейська лабораторія молекулярної біології, Євро-

пейський центр синхротронного випромінювання. Отже, для України існує 

єдиний шлях інноваційного розвитку – інтеграція в ЄС, а для промислових 

підприємств – у Європейський науковий простір, а потім – приєднання до 

Лісабонської стратегії. Розглядаючи вже сформовані промислові кластери 

в Європі, знаходимо дуже зручне розташування їх для вітчизняних підпри-

ємств: за спеціалізацією «аерокосмічна промисловість» – південно-східна 

Польща; «виробництво інструментів» – Словенія, «автомобільна промис-

ловість» – Словаччина [21]. 

Головними кроками на шляху до вищезаявленої мети мають бути чіт-

ко побудовані алгоритми застосування різних методик щодо вдосконален-

ня інноваційного розвитку підприємств, зокрема: 

млрд євро 
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1. Необхідно провести моніторинг державних витрат на дослідження і

розробки. Відомо, що в 2017 р. на науку з бюджету України було виділено 

4,7 млрд грн, із яких 2,7 млрд грн отримала Національна академія наук 

України. На наукові розробки закладів вищої освіти України по лінії Міні-

стерства освіти і науки України було виділено лише 621,5 млн грн. 

2. Встановити зворотний зв’язок державного сектора досліджень з

промисловістю за допомогою маркетингових досліджень. 

3. Знайти шляхи розв’язання проблем інтелектуальної власності й по-

даткового стимулювання досліджень. 

4. Прийняти рішення щодо проблем підготовки дослідницьких кадрів.

Зокрема, необхідно створювати регіональні, державні і, в недалекому май-

бутньому, європейські університетські асоціації. Прикладом можуть бути 

такі успішні асоціації: конференція європейських шкіл європейської інже-

нерної освіти і досліджень (включає близько 60 шкіл і університетів ЄС), 

Європейська мережа навчання і досліджень у галузі електротехніки, стра-

тегічний альянс провідних європейських технологічних університетів Ліга 

IDEA, Топові європейські промислові менеджери та ін. Поки що не 

розв’язаною проблемою залишається відтік обдарованої молоді в ЄС. 

5. Проаналізувати успіхи, досягнуті лідируючими європейськими країнами.

І тільки після виконання перерахованих п’яти алгоритмічних завдань, 

перейти до наступних, а саме: 

6. Виявити пріоритетні напрями. В умовах сталого розвитку серед на-

прямів для промислових підприємств обов’язковими стануть підтримка 

екоінновацій, сприяння розвитку чистих технологій тощо. 

7. Створити центри компетенції при промислових структурах.

Лише за умови чіткого планування, організації, мотивації і контролю 

можна поліпшити сучасний стан інноваційного розвитку промислових під-

приємств країни. 

На наш погляд, важливо застосовувати інноваційні стратегії в діяль-

ності промислових підприємств. Зауважимо, що за Й. Шумпетером: «під- 

приємство, яке першим робить технічний прорив, є інноваційним, а його 

діяльність – інноваційною» [22]. При цьому інновація може мати форму 

абсолютно нового товару, вдосконаленого товару (модифікована або модер- 

нізована інновація), ринкової новизни або нової сфери застосування. Щоб 

бути інноваційним у своєму розвитку, підприємство мусить виробити ін-

новаційну стратегію. Адже, як показує практика та проведені дослідження 

(зокрема, американським ученим, професором Массачусетського універси-

тету Грехемом Морбі [23, с. 20–23]), прибутковість виробництва, підпри-

ємства і бізнесу безпосередньо залежить не від абсолютних витрат на 

НДДКР (основи інновацій), а від забезпечення їх ефективного використан-

ня згідно з обраною найбільш раціональною інноваційною стратегією. 

Спираючись на наукові праці Л. Г. Кудінова, можна розділити іннова-

ційні стратегії підприємства на дві групи [24]: 
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– стратегії проведення НДДКР;

– стратегії впровадження та адаптації нововведень.

Перша охоплює активні НДДКР, орієнтовані на маркетинг, стратегії 

злиття і придбання. До цієї групи зараховують: 

– ліцензійну стратегію (характеризує лідерство на ринку за рахунок

найвищого рівня інноваційного процесу та безпосереднього створення і 

впровадження нових продуктів, кваліфікованих кадрів, можливостей до 

розподілу ризику та інших конкурентних переваг). На жаль, у вітчизняній 

економіці підприємств, що використовують цю інноваційну стратегію, ма-

ло, насамперед це підприємства IT, аерокосмічної галузі («Південмаш», 

«Антонов»), поодинокі підприємства металургійного комплексу, ФПГ (ІК 

«East One» (Interpipe Group), Група «Приват», SCM Group). На світових 

ринках ліцензійна стратегія широко використовується в автомобілебуду-

ванні, IT-сфері, у виробництві програмного забезпечення, ноутбуків, мобіль-

них телефонів. Яскравим прикладом реалізації даної стратегії є компанія 

Apple Іnc – флагман на ринку інновацій; 

– стратегію дослідного лідерства (спрямована на досягнення довго-

тривалого перебування підприємства на передових позиціях у галузі пев-

них НДДКР). Однак вона потребує постійних інвестицій у нові НДДКР, що 

для багатьох українських підприємств неможливо; 

– стратегію паралельної розробки (передбачає придбання технологіч-

ної ліцензії на готовий продукт або процес); 

– стратегію проходження життєвого циклу (НДДКР прив’язані до цик-

лів життя продуктів, що випускаються, та їхніх процесів); 

– стратегію випереджальної наукоємності (у разі прагнення підпри-

ємств підвищити наукоємність продукції вище середнього рівня по галузі). 

У другу групу входять такі, що належать до системи оновлення ви-

робництва, виведення продуктів на ринки, використання технологічних 

переваг, а саме: 

– стратегія підтримки продуктового ряду (прагнення підприємства

покращувати споживчі властивості традиційних товарів, які не схильні до 

сильного морального старіння); 

– стратегія ретро-нововведень (спрямована на утримання конкурент-

них позицій підприємства на існуючих ринках. Її концепція полягає в то-

му, щоб не відставати від інших, проте не претендувати на домінування в 

галузі. Вона відображає реакцію підприємства на дії конкурентів). На віт-

чизняних ринках дуже мало підприємств, які використовують цю страте-

гію. Водночас вона надзвичайно придатна й доцільна до застосування на 

наших підприємствах машинобудівного комплексу («Турбоатом», автомо-

білебудівної галузі (автобуси, тролейбуси, легкові та вантажні автомобілі); 

– стратегія збереження технологічних позицій (використовується під-

приємствами, які займають міцні конкурентні позиції, але не мають мож- 

ливості вкладати необхідні кошти в оновлення виробництва та продукції). 
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Серед класичних інструментів маркетингу тут широко використовується ви-

вчення збуту, потреб і попиту. В Україні це підприємства металургії, вугіль-

ної промисловості, монополісти типу групи «Нафтогаз», «Укрзалізниця»; 

– стратегія продуктової і процесної імітації (пов’язана з копіюванням

технології виробництва продукції підприємств-новаторів, лідерів ринку). 

Серед класичних інструментів маркетингу в ній широко використовується 

реклама, обслуговування покупця, зв’язок зі споживачами і громадськістю. 

На вітчизняному ринку подібну стратегію реалізують підприємства харчо-

вої та легкої промисловості, агросектор, виробники фармацевтичної про-

дукції, побутової техніки. За великим рахунком, цю стратегію використо-

вують підприємства, що випускають продуктові інновації, тобто ті, які за-

куповують і працюють на імпортному обладнанні. 

Нинішнього часу кількість підприємств у світі, які намагаються пере-

творити інновації в системний організаційний процес, неухильно зростає. 

Керівники цих підприємств переглянули кожен етап процесу реалізації но-

вих ідей і забезпечили швидку інвестиційну віддачу, прискоривши тим са-

мим зростання прибутку й зробивши цю тенденцію стійкою. Авангардом 

підприємств, які вводять інновації, є: Apple, Google, Toyota Motor 

Corporation, Microsoft Corporation [25, с. 24]. Якщо українські підприємства 

активніше долучатимуться до інноваційного процесу, якісно обиратимуть 

інноваційні стратегії, то вже найближчим часом ми зможемо гідно конку-

рувати зі світовими корпораціями. 

Вибір тієї чи іншої інноваційної стратегії та побудова на її основі ін-

новаційної політики залежить від дієвого інструменту – маркетингу інно-

вацій. Як було зазначено вище, маркетинг інновацій – це використання тех-

нологій маркетингу, методів та інструментів протягом усього процесу фо-

рмування інноваційної політики підприємства [18]. На відміну від звичай-

ного поняття маркетингу, під яким розуміємо, організацію виробництва і 

збуту продукції, засновану на вивченні потреби ринку в товарах і послугах, 

поняття маркетингу інновацій ширше, воно включає в себе особливий еле-

мент – інновації. Завданням маркетингу в інноваційному розвитку промис-

лового підприємства є «здійснення інноваційної політики таким чином, 

щоб організація обміну і комунікації між споживачами інновацій та під- 

приємствами сприяли ефективному врівноваженню попиту і пропозиції на 

інноваційні продукти, технології або послуги» [26, с. 200]. 

Виходячи з того, що головним пріоритетом інноваційного розвитку 

для України є інтеграція до ЄС (Європейський науковий простір), ком-

плекс маркетингу інновацій має включати: 

1. Створення (коригування) місії, цілей, завдань; аналіз внутрішнього

середовища (дослідження сильних і слабких сторін підприємства, а також 

його можливостей та ймовірних загроз з боку ринку та учасників ринкових 

відносин за допомогою SNW і SWOT-аналізу). 
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2. Дослідження потенційних можливостей підприємства під час робо-

ти на зовнішньому ринку за допомогою PEST, SPACE, PIMS та GAP-

аналізу, вивчення нормативно-правової бази. 

3. Вивчення попиту і пропозиції на інновації.

4. Оцінка діяльності підприємств-конкурентів на ринку.

5. Визначення найефективнішого способу проникнення на зовнішній

ринок. Стратегічне планування. Розробка інноваційної стратегії. 

Способи маркетингових досліджень міжнародного ринку дуже поши-

рені й використовуються на внутрішньому ринку. Основні з них – кабінет-

ні дослідження (класичний аналіз документів, інформативно-цільовий ана-

ліз, контент-аналіз), польові дослідження (опитування, статистичне спо-

стереження, експеримент), фундаментальні дослідження (прикладні, роз-

робки, проєктування, освоєння), комбіновані дослідження. 

Значення інструментів і методів маркетингу в формуванні інноваційної 

політики промислового підприємства розглядається в двох аспектах [26]: 

1) за допомогою маркетингового підходу – здійснюється попереднє

формування і проєктування нового продукту на основі результатів марке-

тингового дослідження; 

2) за допомогою технічного підходу – реалізація інноваційної ідеї

здійснюється на основі технічних розрахунків і проєктування та передба-

чає проведення заходів з пошуку потенційних споживачів інноваційного 

продукту. Схематично цей підхід може бути зображено так: 

НДДКР → Виробництво→ Маркетинг → Реалізація. 

З урахуванням необхідності техніко-технологічного оновлення та ди-

версифікації виробництва більшості промислових підприємств слід запро-

понувати маркетингові дослідження як найважливіший маркетинговий ін-

струмент, здатний активізувати роботу в галузі маркетингової діяльності 

інноваційної продукції. 

Процес маркетингового дослідження промислових підприємств з ура-

хуванням високотехнологічності продукції (як правило), повинен включати: 

– постановку мети і завдань маркетингового дослідження;

– планування програми досліджень і визначення витрат на проведення

маркетингового дослідження. Тут важливо зауважити, що витрати промис-

лових підприємств (як правило, великих) на дослідження будуть значно 

нижче витрат середніх і малих підприємств, оскільки, по-перше, реклама 

використовується виключно в спеціалізованих виданнях, тоді як дорога 

телевізійна реклама не використовується взагалі. По-друге, промислові під- 

приємства, як правило, не влаштовують акцій, тимчасового встановлення 

знижок, тому на стимулювання збуту не витрачають великих коштів; 
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– реалізація дослідження. Складністю на даному етапі є те, що кіль-

кість покупців високотехнологічної продукції, як правило, обмежена, тому 

значно більше індивідуальної роботи з кожним із потенційних імпортерів; 

– контроль і аналіз результатів, а також підготовка аналітичного звіту.

Як показує практика, успішність маркетингу високотехнологічної промис-

лової продукції на ринку має значну залежність від того, як  замовник 

сприймає ризики майбутньої угоди (політичні, фінансові, психологічні, 

функціональні та ін.). 

Другим найважливішим інструментом маркетингу інновацій промис-

лових підприємств є цінова політика (використання системи знижок, зміна 

цінової стратегії, застосування нових методів встановлення вихідних цін). 

Наступний маркетинговий інструмент – розподільна політика щодо 

поставок нового товару від місця його виготовлення до одержувача (мар-

кетинг-логістика, аналіз каналів збуту, політика торгівлі, політика розмі-

щення продуктивних сил, політика засобів збуту й місцезнаходження спо-

живачів і ринків промислової продукції, політика складування готової 

продукції, політика поставок). 

Важливим маркетинговим інструментом також є комунікаційна полі-

тика, мета якої – створення попиту на нову продукцію, позиціонування но-

вих товарів і підприємства на ринку (реклама, особистий продаж, стиму-

лювання збуту). Серед засобів, найбільш доцільних для реклами високо-

технологічної промислової продукції, можна назвати рекламні проспекти, 

спеціалізовані журнали, каталоги, а також виставкову діяльність. 

4.3. «Партизанський» маркетинг: сутність, види та інструменти 

використання 

У сучасному світі щодня створюються нові компанії. Щохвилини ви-

пускається чергова партія товару. Одним із найважливіших інструментів, 

який допомагає суб’єктам господарювання розвиватися та отримувати 

прибуток, можна вважати маркетинг. Саме маркетинг дозволяє підприєм-

цям донести до своєї цільової аудиторії інформацію про себе або свою 

продукцію. Вплив на споживачів проводиться за допомогою друкованих 

матеріалів, телевізійних звернень, статей на корпоративному сайті й багать- 

ма іншими способами. Факторами, що безпосередньо впливають на вибір, 

стали не характеристики продукту, а ефективність реклами та обрані мето-

ди просування. Звичайні дії в такому інформаційному потоці не досить 

ефективні, крім того, у пересічного споживача фактично немає ніякої мож-

ливості об’єктивно оцінити якість товару.  

У наш час, напевно, не існує жодного власника малого бізнесу, який 

би не хотів отримати якісну рекламну компанію для свого підприємства. 

Зазвичай бюджет на рекламу у власників малого бізнесу дуже малий, або 
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його немає, тому потрібно звернути увагу на нетрадиційні види маркетин-

гу, які використовуються в західних країнах. Одним із таких видів є «пар-

тизанський» маркетинг. Для України «партизанський» маркетинг – це но-

вий вид маркетингу, тому, на жаль, вся інформація щодо цього напряму 

представлена в зарубіжних джерелах.  

Термін «партизанський» маркетинг уперше було запропоновано аме-

риканський маркетологом Дж. К. Левінсоном 1984 р. для визначення бюд-

жетної, проте ефективної стратегії, доступної для використання в господар-

ській діяльності, малого та середнього бізнесу [27]. Серед вітчизняних нау-

ковців «партизанський» маркетинг вивчали Н. І. Горбаль та Б. Т. Грущак 

[28], які зазначали, що «партизанський» маркетинг – це мистецтво, він по-

будований на творчому пошуку. Н. В. Олексенко [29] зауважує, що «парти-

занський» маркетинг ґрунтується на психологічному впливі на підсвідо-

мість споживача. В. М. Мисик та Х. С. Передало [30] визначають партизан-

ський маркетинг як одну з маркетингових концепцій, що забезпечує вияв-

лення рекламної ніші організації, головною характеристикою якої є відмова 

від неприхованих конкурентних дій з основними конкурентами та викорис-

тання нетрадиційних способів реклами. Д. В. Каковкіна [31] окреслила ха-

рактеристики та основні види партизанського маркетингу, але наразі існу-

ють значні розбіжності у трактуванні авторами сутності партизанського ма-

ркетингу, його видів, а також напрямів ефективного використання, що зу-

мовлює доцільність подальших досліджень окресленої проблеми. 

Термін «партизанський», запозичений із військової справи, означає ве-

дення війни силами малих загонів, які не мають важкого озброєння. Анало-

гічно діє малий бізнес з невеликим рекламним бюджетом в умовах, коли 

суб’єкт господарювання  не може дозволити собі дорогі способи просування 

товару. Партизанським маркетингом (від англійської guerrilla – партизан, 

marketing – маркетинг) називають малобюджетні способи реклами і марке-

тингу, що дозволяють ефективно просувати свій товар або послугу, залуча-

ти нових клієнтів і збільшувати свій прибуток, не вкладаючи або майже не 

вкладаючи грошей. Тому партизанський маркетинг називають також «мало-

бюджетним маркетингом» або «маловитратними маркетингом».

Засновниками партизанського маркетингу можна вважати Дж. К. Ле-

вінсона та А. Левітаса. Термін «партизанський» маркетинг увів у середині 

1980-х рр. американський економіст Джей Левінсон, що досліджував про-

блеми підвищення ефективності малого бізнесу. Він радив дрібним під-

приємцям просувати свої товари малобюджетними, але ефективними ме-

тодами. Близько 100 таких методів Дж. Левінсон запатентував і описав у 

своїх книгах [27; 32]. Підхід до маркетингу, запропонований Дж. Левінсо-

ном, передбачав застосування дешевих рекламних носіїв (листівок, карток, 

буклетів) на заміну дорогих. У наступних працях Дж. Левінсон збільшив 
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набір інструментів, додав до нього безкоштовні способи просування това-

ру (безкоштовні статті в журналах, спілкування з клієнтами, виступи на 

громадських заходах). Як важливий інструмент було виділено партнерство 

з конкурентами, яке приносило вигоду обом сторонам. 

Підхід, запропонований А. Левітасом, близький за значенням до під-

ходу, запропонованого Дж. Левінсоном, проте мав свої відмінності. За 

А. Левітасом [33], основний принцип «партизанського» маркетингу поля-

гає у тому, як знаходити клієнтів, котрі відразу готові купити товар. Сут-

ність другого підходу полягає у максимізації прибутку з одного клієнта та 

способи зменшення ризику. 

«Партизанський» маркетинг належить до економічно ефективних скла-

дових маркетингової стратегії. Він сприяє зниженню витрат на просування 

товарів завдяки використанню нестандартних рекламних методів. 

Унікальність «партизанського» маркетингу полягає в тому, що він 

може ефективно використовуватись для будь-якого бізнесу: від мікробіз-

несу до великого. Проте слід зазначити, що для різних видів суб’єктів гос-

подарювання він використовуватиметься по-різному. Для малого підпри-

ємства «партизанський» маркетинг зазвичай стає основним способом рек-

лами. Середні підприємства починають використовувати методи «парти-

занського» маркетингу паралельно з традиційними методами реклами, тим 

самим підвищуючи ефективність своїх рекламних компаній. Великі під-

приємства, як правило, звертаються до «партизанського» маркетингу тоді, 

коли потрібно збільшити кількість клієнтів, на яких не впливає традиційна 

реклама. У нинішній час до методів «партизанського» маркетингу нерідко 

вдаються провідні світові бренди, в тому числі Microsoft, IBM, Volvo, 

Mercedes, American Express, Adobe, Procter&Gamble, Nissan та ін [34]. 

Основна відмінність «партизанського» маркетингу полягає у відсутності 

великого рекламного бюджету на підприємстві. Отже, можна зазначити, що 

його перша відмінність від класичного маркетингу – це відмова від традицій-

ної реклами у ЗМІ як основного способу просування. Оскільки малі підпри-

ємства не можуть тривалий час чекати, поки спрацює реклама, тому що не 

мають у своєму запасі достатньо вільних коштів, з’являється друга відмін-

ність «партизанського» маркетингу. Її суть у тому, що більшість прийомів 

«партизанського» маркетингу дає результат негайно або дуже швидко. 

Наступна особливість «партизанського» маркетингу полягає в тому, що 

його методи у більшості випадків не видимі для конкурентів і, як наслідок, не 

можуть бути скопійовані. Більшість способів «партизанської» реклами дос-

тупна лише споживачам. Налагодження стосунків з конкурентами та перева-

га партнерству – ще одна особливість партизанського маркетингу. Замість 

того, щоб витрачати час на випередження конкурентів, краще налагодити з 

ними стосунки, щоб усі сторони отримали користь від партнерства. 
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Основні характеристики «партизанського» маркетингу відображені 

в табл. 4.1. 

Таблиця 4.1 

Характеристики «партизанського» маркетингу 

Характеристика Сутність 

Неординарний підхід Необхідний резонанс може з’явитися в результаті 

впровадження креативної ідеї 

Мінімальний бюджет Незначні вкладення повинні принести солідний прибуток 

Психологічний вплив 

на потенційних  

споживачів 

Перш ніж обрати спосіб для внутрішньої мотивації,  

необхідно провести глибокий аналіз потреб цільової аудиторії 

Порушення  

морально-етичних норм 

Нерідко заходи, що проводяться в рамках рекламної  

компанії, мають епатажний і провокаційний характер 

Одноразове  

застосування 

Одна й та ж акція не приведе до очікуваного 

результату в тій же цільовій аудиторії 

Розроблено автором на основі: [27; 31; 33; 34]. 

Серед методів «партизанського» маркетингу можна виділити кілька 

напрямів (рис. 4.4). 

 

  

Рис. 4.4. Напрями «партизанського» маркетингу 

Розроблено автором на основі: [27; 33; 35]. 

Маркетинг при повній відсутності бюджету полягає в активному про-

суванні товарів і послуг шляхом особистого спілкування підприємця (або 

його співробітників) з аудиторією. Прикладами можуть бути реклами на 

стінках ящиків і нав’язування своїх послуг таксистами на вокзалі. 

Основні напрями 

партизанського 

маркетингу 
Повна відсутність 

бюджету 

Малий бюджет 

Незначні витрати 
на посилення  
ефективності 

Локальність Конкретність 
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Сутність малобюджетного маркетингу відображена у витратах на рек-

ламу, в залученні коштів малої поліграфії і наймання промоутерів для по-

ширення рекламних матеріалів. Цей напрям реалізують промоутери, кон-

текстна реклама, вітрини тощо. 

Локальний маркетинг означає вплив на аудиторію, яка обмежена те-

риторіально або за інтересами споживачів. Реалізувати його можна за до-

помогою оголошення свого прейскуранта та прямого анонсування своїх послуг. 

Конкретність відображає вплив інструментів маркетингу на певні гру-

пи аудиторії або навіть на окремих споживачів. Прикладом такого марке-

тингу може бути передача через співробітників фірм різних листівок із 

пропозиціями для малого бізнесу, які передаються керівникам. Усі вищеза-

значені напрями однаково ефективно працюють як у разі застосування в 

рамках просування невеликого бізнес-проєкту, так і в складі масштабних 

рекламних кампаній великого бізнесу. 

Ефективна реалізація «партизанського» маркетингу можлива під час 

застосування основних інструментів (рис. 4.5). 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 4.5. Інструменти «партизанського» маркетингу 

Розроблено автором на основі: [26; 31; 33–35]. 

Інструменти «партизанського» маркетингу 

Активність 
Активне використання для реклами картонних упаковок, 

коробок, наклейок, цінників та інших предметів, на які звертає 

увагу в процесі вибору покупець (прикладом такого 

«партизанського» маркетингу може бути комп’ютерний магазин, 

де кожен комп’ютер поєднаний зі своєю цільовою аудиторією 

певною табличкою типу «Комп’ютер для школяра» та ін.) 

Своєчасність 
Запропоновані товари або послуги завжди вчасно дають 

перевагу підприємцю перед конкурентами (наприклад, 

вчасно роздані листівки для цільових споживачів завжди  

привернуть увагу саме до вашої фірми) 

Унікальна легенда 

Створення якісної легенди бренду завжди цікавить  

споживачів. Даний інструмент широко використовується 

в західних країнах. Бренд із легендою і через 200 років 

завжди користуватиметься більшим авторитетом з боку 

споживачів 

Несподівані  

джерела прибутку 

Можливість додаткового прибутку за рахунок удосконалення 

технології також може допомогти підвищити продаж 

товару. Прикладом є компанія «Tabasco», яка збільшила 

діаметр отвору на пляшках для соусу. Як результат, продаж 

зріс на 4 %, відповідно збільшився прибуток компанії  
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Для отримання ефективного результату від реклами за незначний промі-

жок часу слід розглянути види «партизанського» маркетингу. Досить важко 

розділити його на види, проте в більшості випадків виділяють такі (рис. 4.6): 

 

 

Рис. 4.6. Види «партизанського» маркетингу [27; 33; 35]. 

Епатажний «партизанський» маркетинг представлений провокаційним 

підходом. Як правило, він спрямований на рекламу бюджетної продукції, 

на молодих споживачів або унікальне позиціонування товару. Такий вид 

маркетингу вважається дуже ризикованим методом, оскільки може не тіль-

ки привернути увагу, але й назавжди зіпсувати репутацію компанії. Най-

простіше – це скандальна реклама з використанням нецензурної лексики. 

Епатажна реклама має бути спрямована на конкретну групу людей та за-

мовник має чітко усвідомлювати, що деякі споживачі відмовляться купу-

вати товар після такої реклами. Вид «партизанського» маркетингу, за якого 

використовуються амбасадори (ambassador – «посередник»), називається 

вірусним. Зацікавлювати споживачів можуть люди, які, здавалося б, не 

мають ніякого відношення до компанії-продавця (виробника) й зовсім від 

неї не залежать: консультанти й відвідувачі в магазині, співрозмовники на 

форумі, відомі люди. Згідно з вірусним маркетингом, компанія не витрачає 

ресурсів на розповсюдження рекламного повідомлення. Натомість самі ре-

ципієнти і стають розповсюджувачами.  

Швидкої популярності в наш час набирає прихований маркетинг. У 

цьому випадку вплив реклами «зашифровано»: аудиторія мимоволі потрап-

ляє під вплив реклами. Найбільш активно прийоми прихованого маркетингу 

впроваджуються в кінематографі. Найчастіше використовується прийом, 

який можна назвати «рекомендація зірки», коли людина, що має певний ав-

торитет у цільової аудиторії, розповідає про використання тієї чи іншої про-

дукції. Прихований маркетингу називають «рекламою чуток». До нього на-

лежить комплекс рекламних заходів, за якого аудиторія не підозрює про те, 

що отримує повідомлення саме рекламного характеру. Найпростіше – це за-

мовлення реклами у блозі. Головне, щоб матеріал виглядав як огляд кількох 

видів продукції, серед яких саме ваша вигідно відрізнятиметься від інших. 

Види  

«партизанського» 

маркетингу 

Епатажний Вірусний 

Прихований 

Life Placement Ambient Media 

Партнерський 

У мережі Internet 
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«Партизанський» маркетинг, за якого увага до продукції привертаєть-
ся за допомогою підставних щасливчиків, які купили певний товар, нази-
вається Life Placement.  

Партнерський маркетинг включає в себе взаємодію з бізнесами спорід-

неної тематики й навіть із конкурентами. Головною ідеєю є використання 

реклами «саме вчасно».  

Слід зазначити, що в сучасному світі, де широко розвинені інформа-

ційні технології, існує можливість рекламувати продукцію за допомогою 

цікавих або зручних додатків. Інтернет маркетинг є затратним на етапі 

створення продукту, однак на етапах продажу не потребує жодних фінан-

сових вкладень і в більшості випадків приносить прибутки. 

Такий вид «партизанського» маркетингу, як Ambient Media, передба-

чає зовнішню рекламу, яка тісно взаємодіє із навколишнім середовищем. 

Цей вид реклами не розрахований на масовість, тому що не має великого 

покриття, проте дуже помітний. Яскравим прикладом такого маркетингу 

для ресторанів мережі швидкого харчування був пішохідний перехід біля 

ресторану, розфарбований під картоплю-фрі. 

Реклама за допомогою «партизанського» маркетингу має відрізняти-

ся від рекламних повідомлень конкурентів і бути креативною, тому не 

буває стандартних методів «партизанського» маркетингу. Проте вартість 

розвитку та втілення подібних ідей у життя зазвичай незначна, метод пов-

ністю себе окупає.  

Як і класичний маркетинг, «партизанський» також має недоліки. 

Оскільки «партизанський» маркетинг ґрунтується на прихованій рекламі, 

повідомлення не завжди можуть правильно сприйматись споживачами. А 

в класичному маркетингу повідомлення, які наносяться за допомогою 

фарби та трафарету, можуть спровокувати конфлікт із місцевою владою, а 

такий фактор, як погода, може завадити проведенню запланованої акції 

чи збору. 

Отже, «партизанський» маркетинг – це не тільки актуальний, але й 

перспективний у наш час напрям. Партизанський метод є корисним та 

ефективним інструментом найдешевшого або безоплатного піару. Його з 

успіхом можна використовувати у свої цілях усім суб’єктам господарю-

вання від мікро- до великих підприємств. Основною відмінністю «парти-

занського» маркетингу від класичного є відсутність рекламного бюджету 

суб’єкта господарювання та, як наслідок, відмова від традиційних реклам-

них інструментів. 

Малий та середній бізнес у західних країнах успішно впроваджує парти-

занський маркетинг у діяльність своїх підприємств, а в Україні цей напрям 

майже не використовується. На наш погляд, «партизанський» маркетинг – це 

основний фактор швидкого розвитку суб’єктів малого підприємництва, які є 

фундаментом ринкової економіки та економічної системи. 
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Висновки до розділу 4 

1. Просування інноваційної продукції – один із найважливіших на-

прямів діяльності промислових підприємств і досить важливий показник 

стану економіки країни в цілому. 

На наш погляд, єдиним правильним шляхом інноваційного розвитку для 

України є інтеграція в ЄС, а для промислових підприємств – у Європейський 

науковий простір (і приєднання до Лісабонської стратегії). Розглядаючи вже 

сформовані промислові кластери в Європі, помічаємо дуже зручне географіч-

не розташування їх для вітчизняних підприємств: за спеціалізацією «аерокос-

мічна промисловість» – південно-східна Польща, «виробництво інструмен-

тів» – Словенія, «автомобільна промисловість» – Словаччина тощо. 

2. Проведене дослідження сучасного стану інноваційної діяльності на

вітчизняних промислових підприємствах свідчить про значне відставання 

їхнього розвитку порівняно з підприємствами передових країн. Оцінка ос-

новних тенденцій інноваційної діяльності підприємств свідчить про її згор-

тання, незважаючи на поліпшення економічного становища і часткове по-

долання кризи. 

3. Під час формування інноваційної політики промислових підпри-

ємств рекомендується використовувати маркетинговий підхід – попереднє 

формування і проєктування нового продукту на основі результатів сучас-

ного маркетингового дослідження. 

4. Сучасні українські промислові підприємства широко використову-

ють такі інноваційні стратегії: ретро-нововведень, збереження технологіч-

них позицій, продуктової та процесної імітації, рідше – ліцензійну страте-

гію і тактику паралельної розробки. Через потреби великих фінансових 

вкладень практично не використовується стратегія дослідного лідерства, 

що спрямована на досягнення довготривалого перебування підприємства 

на передових позиціях у сфері НДДКР. 

5. Знання про типи інноваційних стратегій дозволять професійно по-

ставитись до вибору правильного тривалого інноваційного спрямування й 

вирішити стратегічне питання: який тип інноваційної стратегії необхідний 

для підприємства з урахуванням внутрішнього і зовнішнього середовища. 

Обґрунтовано обрана стратегія інновацій з адекватним змістом є запору-

кою тривалого успіху будь-якого промислового підприємства, засобом за-

безпечення конкурентної стійкості і його конкурентоспроможності, а від-

повідно, і всієї національної економіки. 

6. Установлено, що «партизанський» маркетинг – це не лише актуальний

у наш час, але й перспективний напрям. «Партизанський» метод є корисним 

та ефективним інструментом найдешевшого або безоплатного піару. Його з 

успіхом можна використовувати в свої цілях усім суб’єктам господарювання 

від мікро- до великих підприємств. Основною відмінністю «партизанського» 



213

маркетингу від класичного є відсутність рекламного бюджету суб’єкта гос-

подарювання та, як наслідок, відмова від традиційних рекламних інструмен-

тів. Сутність «партизанського» маркетингу розкривається через його харак-

теристики: неординарний підхід, мінімальний бюджет, психологічний вплив 

на споживача та одноразове застосування. 

До основних напрямів «партизанського» маркетингу належать: повна 

відсутність бюджету або малий бюджет рекламної компанії, локальність 

використання, конкретність щодо певного виду товару та незначні витрати 

на посилення його ефективності. 

7. Малий та середній бізнес у західних країнах успішно впроваджує

«партизанський» маркетинг у діяльність своїх підприємств, а в Україні 

цей напрям майже не використовується. На наш погляд, «партизансь-

кий» маркетинг – це важливий фактор швидкого розвитку суб’єктів ма-

лого підприємництва, які є фундаментом ринкової економіки та всієї 

економічної системи. 
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Післямова 

Малими (незалежно від форми власності) визнаються підприємства, в 

яких середньооблікова чисельність працюючих за звітний (фінансовий) рік 

не перевищує п’ятдесяти осіб, а обсяг валового доходу від реалізації про-

дукції (робіт, послуг) за цей період не перевищує суми, еквівалентної 

п’ятистам тисячам євро за середньорічним курсом Національного банку 

України щодо гривні. 

Середніми підприємствами є підприємства, в яких середньооблікова 

чисельність працюючих за звітний (фінансовий) рік перевищує п’ятдесят 

осіб, але не перевищує тисячу осіб, а обсяг валового доходу від реалізації 

продукції (робіт, послуг) за рік перебуває у межах від п’ятдесяти тисяч і до 

п’яти мільйонів євро за середньорічним курсом НБУ щодо гривні. 

Внутрішнє середовище є джерелом життєвої сили підприємства. Воно 

містить у собі потенціал, який дає можливість існувати і функціонувати на 

певному проміжку часу. Внутрішнє середовище може бути і джерелом 

проблем, і причиною ліквідації фірми, якщо воно не забезпечує її функціо-

нування. Серед внутрішніх факторів слід виділити: організаційну структу-

ру, персонал, основні фонди, оборотні кошти, інноваційно-інвестиційні 

можливості, витрати і прибуток. 

Зовнішнє середовище є джерелом ресурсів для підтримки внутріш-

нього потенціалу. Адже підприємство перебуває в стані постійного обміну 

із зовнішнім оточенням. Основними зовнішніми факторами є: законодавча 

підтримка держави, податкова політика держави, кредитно-фінансова по-

літика держави, інноваційно-інвестиційна політика держави, інформаційна 

безпека підприємства, культурна підтримка підприємства державою. 

Стратегічне управління малого і середнього підприємництва – це про-

цес розробки місії, найважливіших цілей і потенціалу малого і середнього 

бізнесу, а також способів їх досягнення з метою забезпечення розвитку в 

нестабільному зовнішньому середовищі. 

Механізм стратегічного управління ефективністю малих і середніх 

підприємств регіону – це сукупність методів, важелів та операцій, їх взає-

мозв’язків, спрямованих на ефективне розв’язання проблеми створення й 

розвитку підприємництва. 

До основних напрямів прискорення розвитку підприємництва в сучас-

них умовах трансформації, переходу до інноваційної моделі розвитку еко-

номіки України належать: 

– подальше вдосконалення законодавчої та нормативної бази щодо

створення сприятливих умов для розвитку малого підприємництва; 

– удосконалення кредитної політики (організація державних кредит-

них установ для пільгового кредитування суб’єктів підприємницької діяль- 

ності, особливо початківців малого підприємництва); 
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– удосконалення податкової політики (забезпечення функціонування

спрощеної системи оподаткування з наданням переваги єдиному податку 

разом із правом тих, хто працює в секторі малого підприємництва, на соці-

альне і пенсійне забезпечення); 

– подальше посилення державної підтримки суб’єктів малого підпри-

ємництва (фінансово-кредитної, майнової, інформаційної, кадрової), ство-

рення та забезпечення діяльності мережі бізнес-центрів; 
– стимулювання розвитку підприємництва в галузях, що забезпечують

ефективність суспільного виробництва та його конкурентоспроможність 

завдяки використанню досягнень науково-технічного прогресу, ресурсо-

ощадних технологій, випуску принципово нових видів продукції; 

– забезпечення виконання заходів щодо створення єдиної автоматизо-

ваної системи державної реєстрації суб’єктів підприємницької діяльності; 

– здійснення заходів щодо поетапного створення при центрах зайнятості

мережі навчальних центрів з підготовки підприємців з-поміж безробітних; 

– посилення відповідальності органів виконавчої влади, державних

службовців за виконання відповідних законів щодо розвитку підприєм-

ницької діяльності, зокрема малого бізнесу. 

Установлено, що позиція держави щодо малого підприємництва в су-

часних умовах розвитку непослідовна. Децентралізаційні перетворення 

розвиваються повільно, оскільки повністю відображають соціально-еконо-

мічний і політичний стан розвитку країни.  

Законодавчі акти з регулювання підприємницької діяльності, що 

приймаються урядом, не виділяють статус підприємств малого бізнесу й не 

встановлюють розмір пільг для них відповідно до видів діяльності. 

Рекомендовано органам виконавчої влади та місцевого самоврядуван-

ня України використовувати досвід зарубіжних держав:  

– країн ЄС, зокрема другої за величиною країни ЄС Іспанії, де влада

зробила акцент на розвиток наукомістких галузей, інноваційних техноло-

гій, розуміючи їх величезну значущість як для внутрішнього розвитку рин-

ку, так і міжнародного економічного співробітництва. Найбільшу частину 

малих підприємств в Іспанії становить сільське господарство – до 80 %, в 

Україні ж цей показник наближається до 2 %; 

– перевагами малого бізнесу в Німеччині є невисокий ступінь ризику і

низька потреба фінансування. Уряд країни надає пільги з метою отримання 

кредиту для підприємців малого і середнього бізнесу, зайнятих у сфері на-

укових розробок, підприємств, які розробляють проєкти для збереження й 

поліпшення умов довкілля й таких, що піклуються про екологічну ситуа-

цію в країні, а також малих підприємств, які беруть участь у поліпшенні 

розвитку економічно слаборозвинених районів країни; 
– у Китаї також надається пільгова підтримка діяльності малого і се-

реднього підприємництва через функціонування відповідних державних 
фондів, основна спрямованість яких полягає в забезпеченні гарантійними 
зобов’язаннями і заставним забезпеченням малих підприємств. Серед ін-
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ших заходів стимулювання – спрощення процедури митного оформлення, 
зниження експлуатаційних зборів і полегшення експорту для малих і серед-
ніх приватних підприємств; 

– у Сінгапурі, країні, що посідає п’яте місце за розвитком малого під-
приємництва у світі, більшість жителів так чи інакше залучені у підприєм-
ницьку діяльність. Так, близько 75 % населення країни володіє акціями різ-
них підприємств, а відтак, середній клас у Сінгапурі становить близько 
80 % від загальної кількості населення.  

У цілому досвід цих країн може бути використано у вітчизняній практиці. 
Механізм забезпечення поліпшеного розвитку населених пунктів не-

обхідно розглядати в сукупності всіх його складових з обов’язковим ура-
хуванням кінцевого результату. Передумовою забезпечення відтворюваль-
них процесів, перерозподілу та раціонального використання ресурсів, до-
сягнення прийнятного рівня безпеки в населених пунктах є формування 
свідомої діяльності як населення, так і суб’єктів господарювання, діяль-
ність яких має спрямовуватись на поліпшення економічного, соціального 
та інших станів населених пунктів, а держава, зі свого боку, на основі нор-
мативно-правової бази повинна стимулювати забезпечення їх кращого роз-
витку. Упровадження механізму стратегії сталого розвитку регіону полягає 
в забезпеченні збалансованого розвитку всіх сфер його економіки на осно-
ві виваженого використання ресурсів.  

Проаналізовано та узагальнено досвід інтернет-маркетингу на під- 
приємствах малого і середнього бізнесу регіонів України з метою викорис-
тання засобів інтернет-маркетингу в розвитку підприємств. 

Визначено основні напрями інтернет-маркетингу на підприємствах: 
моніторинг, управління репутацією, клієнтська підтримка та просування 
продукції. Визначено основні інструменти інтернет-маркетингу: вебсайт, 
блог, сторінки соціальних мереж, технології взаємодії з клієнтами, PR-техно-
логії тощо. Доцільно проведення розробки стратегії підприємств малого і 
середнього бізнесу з використанням методів інтернет-маркетингу для під-
вищення його економічної ефективності. 

Перспективним напрямом формування політики державної підтримки 
розвитку промисловості визначено застосування кластерного підходу, що 
передбачає створення регіональних мереж формування та реалізації клас-
терної політики й системи міжрегіональної взаємодії. Важливим аспектом 
(крім стимулювання співробітництва регіонів як ключових суб’єктів клас-
терної політики на місцевому рівні) тут є формування дієвого механізму 
фінансового забезпечення здійснення цієї діяльності. Ефективним інстру-
ментом для підтримки реалізації кластерної політики в Україні є кошти, 
що перебувають у розпорядженні Державного фонду регіонального розвит- 
ку, які спрямовуються для фінансування  інвестиційних програм та проєк-
тів регіонального розвитку. Ці кошти повинні спрямовуватись передусім 
для підтримки тих проєктів формування регіональних кластерів, що мають 
найвищий рівень конкурентоспроможності та сприятимуть розвитку вітчиз-
няної промисловості на інноваційні основі. 
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Доведено, що в регіонах та Україні в цілому основними цілями під- 

приємств малого і середнього бізнесу мають стати: 

– удосконалення та модернізація виробництва підприємств наукоміст-

кої галузі; 

– упровадження розроблених спільно з науковими закладами іннова-

ційних технологій; 

– сприяння розвитку легкої та харчової промисловості;

– розробка та впровадження нових видів продукції;

– створення й розвиток нових суб’єктів малого підприємництва в ре-

гіонах з низьким рівнем розвитку промисловості. 

Поступове зростання частки підприємств у малому бізнесі реагує на 

кризове становище регіонів і поступається в бік фізичних осіб – підприєм-

ців на попередній рівень. Такі різкі зміни структури малого підприємни- 

цтва можуть бути наслідком масового виходу підприємств із бізнесу або їх 

реорганізації у більш мобільну та гнучку форму. Іншою причиною змін 

може бути швидше реагування фізичних осіб на зміни зовнішнього сере-

довища, зокрема законодавства. 

Підтверджено, що розвиток мікро-, малого і середнього бізнесу можна 

використовувати як фактор підвищення доходів населення. Для цього 

потрібна комплексна робота з поліпшення якості підприємницького сере-

довища, а також розробка заходів, спрямованих на розкриття й реалізацію 

підприємницького потенціалу населення. Серед напрямів розвитку малого 

бізнесу пропонуємо:  

1) залучення населення до здійснення підприємницької діяльності

(введення дисциплін зі здійснення підприємницької діяльності в загально-

освітніх школах, розробка програм для спеціальних верств населення (жі-

нок, безробітних, «молодих» підприємців), організація семінарів та вебіна-

рів для підприємців, створення позитивного іміджу підприємців, створення 

спеціальних курсів на базі провідних компаній для студентів); 

2) сприяння діяльності вже створених підприємств (надання землі під бу-

дівництво на пільгових умовах, удосконалення механізму лізингу для суб’єктів 

малого підприємництва, розвиток організацій підприємців, удосконалення 

кредитної політики, що стосується малих підприємств, шляхом зниження від-

соткових ставок за кредитами та більш прозорих умов кредитування). 

Очевидна необхідність комплексного виконання завдань з підтримки 

малого і середнього бізнесу в Україні, що може бути успішно розв’язано 

лише на основі тісного взаємозв’язку заходів, які охоплюють питання ре-

гулювання загального макроекономічного середовища, фінансової та май-

нової підтримки малого і середнього бізнесу, формування цільових інсти-

туційних і ринкових структур, ліквідації бюрократичних перепон, забезпе-

чення безпеки підприємництва тощо. 

Окреслено стратегічні цілі Концепції розвитку малого і середнього бізнесу: 

– досягнення й утримання лідерських позицій у забезпеченні робочи-

ми місцями населення України; 
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– досягнення статусу сектора економіки, що автономно розвивається
на основі інтеграції науково-дослідних установ України; 

– упровадження у всі сфери діяльності малого і середнього бізнесу
України новітніх інформаційних інвестиційних технологій; 

– модернізація маркетингової стратегії малого і середнього бізнесу
України; 

– забезпечення високого міжнародного авторитету країни на основі
розвитку міжнародних зв’язків у сфері розробки нових технологій вироб-
ництва і збуту; 

– реалізація комплексу соціальних цільових програм для студентів і
працівників. 

Установлено, що для активного включення вітчизняних підприємств у 
міжнародний електронний бізнес необхідно: 

– активне впровадження базового устаткування, комп’ютерів і теле-
комунікацій, у тому числі в сільській місцевості, що забезпечить розши-
рення комп’ютерної грамотності населення та належний рівень розвитку 
інфраструктури; 

– стимулювання швидкого розвитку інфраструктури мережі: розвиток
інтернет-магазинів, мережних бізнес-структур, операторів мережі та ство-
рення декількох великих вітчизняних інтернет-порталів; 

– навчання професійних і загальних навичок роботи в Інтернеті на
всіх рівнях освітньої системи, включаючи держслужбовців; 

– розвиток внутрішнього споживчого ринку, підвищення купівельної
спроможності шляхом досягнення стабільного економічного зростання. 

Щодо перспектив розвитку електронної комерції в України, то її стан 
можна назвати лише початковим, але вона набуває все більшої популярності. 

Рекомендаціями для Дніпропетровської обласної державної адмініст-
рації також можуть бути: 

– переорієнтація податкової системи в напрямі зменшення кількості
місцевих податків і зборів; 

– ведення спеціальних податкових режимів для середніх підприємств,
які займаються промисловим високотехнологічним виробництвом; 

– пільгове оподаткування для наукомістких підприємств;
– забезпечення закріплених державних гарантій для інвесторів, у тому

числі за зміни законодавства; 
– створення й ведення спеціальної економічної зони в області;
– регіональні субсидії для представників малого бізнесу;
– позики, які повертаються у разі успішного розвитку підприємства;
– створення регіонального фонду кредитування малого підприємництва;
– забезпечення державних гарантій і пільг підприємствам, які прова-

дять інноваційну діяльність; 
– інформаційна підтримка малого бізнесу в засобах масової інформації;
– забезпечення тісної взаємодії представників бізнесу, органів місце-

вого самоврядування та виконавчої влади в рамках обласної програми під-
тримки малого бізнесу. 
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Серед кроків на шляху до просування «зеленого» зростання як альте-

рнативної моделі інноваційного розвитку в країні можна виділити: 

– приєднання до підсумкового документа Конференції ООН «Ріо+20»

«Майбутнє, якого ми прагнемо»; 

– виконання Національного плану дій з реалізації стратегії державної

екологічної політики на період до 2020 р.; 

– підписання Угоди про асоціацію України з Європейським Союзом;

– схвалення Енергетичної стратегії України на період до 2035 р.;

– адаптація до умов України показників «зеленого» зростання ОЕСР, які

використані в проєкті оновленої Стратегії державної екологічної політики; 

– видання з метою екологізації діяльності малих та середніх підпри-

ємств посібника з регулювання в Україні їхньої діяльності з низькими еко-

логічними ризиками; 

– схвалення Стратегії розвитку малого і середнього бізнесу до 2020 р.

Доведено, що просування інноваційної продукції є одним із найваж-

ливіших напрямів діяльності промислових підприємств і досить важливим 

показником стану економіки країни в цілому. 

На наш погляд, єдиним правильним шляхом інноваційного розвитку 

для України є інтеграція в ЄС, а для промислових підприємств – у Євро-

пейський науковий простір (і приєднання до Лісабонської стратегії). Роз- 

глядаючи вже сформовані промислові кластери в Європі, помічаємо дуже 

зручне географічне розташування їх для вітчизняних підприємств: за спе-

ціалізацією «аерокосмічна промисловість» – південно-східна Польща, «ви-

робництво інструментів» – Словенія, «автомобільна промисловість» – 

Словаччина тощо. 

Проведене у монографії дослідження сучасного стану інноваційної ді-

яльності на вітчизняних промислових підприємствах свідчить про значне 

відставання порівняно з підприємствами передових країн. Оцінка основних 

тенденцій інноваційної діяльності українських підприємств свідчить про її 

згортання, незважаючи на поліпшення економічного становища і часткове 

подолання кризи. 

Під час формування інноваційної політики промислових підприємств 

рекомендується використовувати маркетинговий підхід – попереднє фор-

мування і проєктування нового продукту на основі результатів сучасного 

маркетингового дослідження. 

Українські промислові підприємства широко використовують такі ін-

новаційні стратегії: ретро-нововведення, збереження технологічних пози-

цій, продуктової та процесної імітації, рідше – ліцензійної стратегії і так-

тики паралельної розробки. Через потреби великих фінансових вкладень 

практично не використовується стратегія дослідного лідерства, що спря-

мована на досягнення довготривалого перебування підприємства на пере-

дових позиціях у сфері НДДКР. 

Знання про типи інноваційних стратегій дозволять професійно поста-

витись до вибору правильного тривалого інноваційного спрямування і ви-
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рішити стратегічне питання: який тип інноваційної стратегії необхідний 

для підприємства з урахуванням внутрішнього і зовнішнього середовища. 

Обґрунтовано обрана стратегія інновацій з адекватним змістом є запору-

кою тривалого успіху будь-якого промислового підприємства, засобом за-

безпечення конкурентної стійкості та його конкурентоспроможності, а від-

повідно, і всієї національної економіки. 

У монографії велику увагу приділено вивченню нового перспектив- 

ного напряму – «партизанського» маркетингу, який є корисним та ефекти-

вним інструментом найдешевшого або безоплатного піару. Його з успіхом 

можна використовувати в свої цілях всім суб’єктам господарювання від 

мікро- до великих підприємств. Основною відмінністю «партизанського» 

маркетингу від класичного є відсутність рекламного бюджету суб’єкта го-

сподарювання та, як наслідок, відмова від традиційних рекламних інстру-

ментів. Сутність «партизанського» маркетингу розкривається через його 

характеристики: неординарний підхід, мінімальний бюджет, психологіч-

ний вплив на споживача та одноразове застосування. 

До основних напрямів «партизанського» маркетингу належать: повна 

відсутність бюджету або малий бюджет рекламної кампанії, локальність 

використання, конкретність щодо певного виду товару та незначні витрати 

на посилення його ефективності. 

Малий і середній бізнес у західних країнах успішно впроваджує «пар-

тизанський» маркетинг у діяльність своїх підприємств, а в Україні цей на-

прям майже не використовується. На нашу думку, «партизанський» марке-

тинг – це важливий фактор швидкого розвитку суб’єктів малого підприєм-

ництва, які є фундаментом ринкової економіки та економічної системи. 
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