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Самозайнятість є важливим елементом економічної системи, що сприяє фінансовій незалежності громадян і реалізації 
підприємницьких ініціатив. У сучасних умовах глобалізації та цифровізації брендинг стає ключовим фактором 
конкурентоспроможності самозайнятих осіб. Незважаючи на позитивні тенденції, розвиток самозайнятості стикається з 
викликами, такими як економічна нестабільність, обмежений доступ до фінансування та недостатній рівень маркетингових знань. 
Важливим інструментом подолання цих барʼєрів є брендинг, що дозволяє формувати унікальну ринкову пропозицію та зміцнювати 
довіру споживачів. Дослідити брендинг як стратегічний інструмент розвитку малого та середнього бізнесу в Україні, оцінити його 
вплив на конкурентоспроможність і стійкість підприємств в умовах економічної нестабільності та післявоєнної відбудови, а також 
визначити його роль у соціальній реінтеграції самозайнятих підприємців, зокрема ветеранів. Дослідження базується на аналізі 
нормативно-правових актів, стратегічних документів і практичних аспектів брендингу в підприємницькій діяльності. Використано 
порівняльний, сценарний аналіз, моделювання, індукцію та дедукцію для оцінки впливу брендингу на самозайнятість і 
конкурентоспроможність бізнесу. Визначено, що брендинг є важливим інструментом для самозайнятих осіб для інтеграції на 
світовий ринок. Аналіз міжнародних практик показує, що створення потужного персонального бренду сприяє залученню клієнтів, 
партнерів та інвесторів. В умовах економічної нестабільності брендинг може стати ключовим фактором стійкості та адаптації 
для самозайнятих підприємців. Брендинг як стратегічний інструмент розвитку самозайнятості потребує комплексного підходу, що 
включає державну підтримку, освітні програми та цифрові інструменти. Його ефективне впровадження сприятиме підвищенню 
конкурентоспроможності підприємців та економічному розвитку країни. 
Ключові слова: слова: брендинг, самозайнятість, бізнес-стратегія, підприємництво, маркетингові стратегії, інноваційні підходи, 
локальний бізнес. 
 
Self-employment plays a crucial role in the economy, contributing to financial independence, entrepreneurial initiative, and the social inclusion 
of citizens. In the context of globalization and digital transformation, branding has emerged as a key factor in enhancing the competitiveness 
of self-employed individuals. Despite positive trends in self-employment in Ukraine, entrepreneurs face numerous challenges, including 
economic instability, limited access to financing, and insufficient marketing knowledge. Branding, as a strategic instrument, enables self-
employed individuals to differentiate themselves in the market, create a unique value proposition, and strengthen consumer trust, thereby 
helping them overcome some of these barriers. This study investigates branding as a strategic tool for the development of small and medium 
enterprises (SMEs) and self-employment in Ukraine. It evaluates the influence of branding on business competitiveness and resilience, 
particularly amid economic instability and post-war reconstruction, and examines its role in the social reintegration of self-employed 
entrepreneurs, including war veterans. The research methodology is based on the analysis of legal and regulatory documents, strategic policy 
papers, and practical aspects of branding in entrepreneurial activity. Comparative, scenario, and modeling approaches, as well as inductive and 
deductive reasoning, were employed to assess the impact of branding on self-employment and business competitiveness. The findings indicate 
that branding is an essential tool for integrating self-employed individuals into both domestic and global markets. International experience 
demonstrates that building a strong personal brand helps attract clients, partners, and investors and enhances professional credibility. In 
periods of economic uncertainty, branding serves as a resilience mechanism, enabling entrepreneurs to adapt, maintain market presence, and 
develop sustainable business models. Effective branding requires a comprehensive approach that includes government support, educational 
programs, and digital tools, collectively strengthening competitiveness and fostering economic development. Ukraine's post-war reconstruction 
necessitates innovative approaches to SME development and self-employment, as outlined in the 2024 Government Resolution on the Strategy 
for Recovery, Sustainable Development, and Digital Transformation of Small and Medium Enterprises for 2024–2027. The document emphasizes 
branding as a strategic mechanism to enhance market differentiation, competitiveness, and international integration. Additionally, 
international frameworks, including the UN Sustainable Development Goals and EU strategies for SMEs, highlight the importance of branding 
and digital marketing in fostering innovation, sustainability, and market visibility. Empirical analysis of Ukrainian SMEs reveals that branding 
significantly contributes to business resilience and expansion. Successful cases such as Paperiya, Dodo Socks, Woolkrafts, Gushka, and Have A 
Rest demonstrate that locally adapted branding strategies emphasizing sustainability, innovation, cultural identity, and emotional engagement 
with consumers can create competitive advantages and facilitate entry into international markets. Similarly, medium-sized enterprises like 
GreenCraft Eco, Vitmark-Ukraine, Greenex ECO, Galya Baluvana, and Kachorovska illustrate how brand-oriented strategies enhance customer 
loyalty, promote export growth, and support long-term business stability. The study underscores the particular relevance of branding for 
vulnerable groups, including war veterans and other citizens affected by economic crises. Beyond commercial outcomes, branding serves as a 
tool for psychological recovery, confidence building, and social reintegration by providing a clear mission, goals, and identity. International 
practices, including experiences from Israel and South Korea, further suggest that comprehensive strategies that combine financial support, the 
promotion of innovation, and targeted programs for entrepreneurs can effectively enhance the development of self-employment and SMEs in 
post-crisis economies. In conclusion, branding is a critical strategic tool for fostering self-employment in Ukraine. It not only strengthens market 
competitiveness but also fosters social and economic resilience, promotes innovation, and supports post-war reconstruction. Comprehensive 
implementation of branding strategies, integrated with state policies, education, and digital transformation, will contribute to sustainable 
economic growth, broaden market opportunities, and enhance the international presence of Ukrainian entrepreneurs. 
Keywords: brand identity, individual entrepreneurship, competitive positioning, small enterprise development, marketing innovation, 
resilience strategies, local enterprise growth. 

Вступ 

В умовах економічної нестабільності, спричиненої війною, пандемією та зростанням кількості молодих 
ветеранів, самозайнятість в Україні набуває особливого значення. Післявоєнна відбудова вимагає впровадження 
нових підходів до розвитку малого та середнього бізнесу, а також 
підтримки підприємців, які прагнуть реалізувати власні ініціативи. 
Відповідно до розпорядження Кабінету Міністрів України від 2024 року 
«Про схвалення Стратегії відновлення, сталого розвитку та цифрової 
трансформації малого і середнього підприємництва на період до 2027 
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року та затвердження операційного плану заходів з її реалізації у 2024–2027 роках», самозайнятість відіграє важливу 
роль у зміцненні економічної стабільності та соціальної інтеграції [6]. Окремо підкреслюється значущість брендингу 
як стратегічного інструменту розвитку підприємницької діяльності, що дає змогу формувати конкурентні переваги 
та створювати унікальну пропозицію на ринку. Документ також наголошує на важливості інтеграції міжнародних 
стандартів і практик, зокрема в межах стратегій сталого розвитку ООН та європейської стратегії для малого та 
середнього бізнесу, що створюють сприятливі умови для самозайнятих осіб в Україні. Зазначені вище норми 
покликані сприяти підвищенню ефектив-ності державної підтримки підприємців і активізації їхньої участі у 
відновленні економіки після кризових періодів. 

Слід зазначити, що для самозайнятих осіб з числа ветеранів та інших категорій населення, які пережили 
кризові періоди, започаткування бізнесу може супроводжуватися психологічними барʼєрами: невпевненістю, страхом 
невдачі, сумнівами в економічному успіху. Брендинг може допомогти подолати ці барʼєри через чітке визначення місії 
та цілей. Однак цей процес вимагає відповідних знань, часу, грошей і людського капіталу.   

Отже, відновлення економіки через розвиток малого та середнього бізнесу та самозайнятості є важливим 
кроком для стабілізації й відбудови країни. У процесі розвитку самозайнятості в Україні брендинг виступає важливим 
стратегічним інструментом, який допомагає не лише створити конкурентні переваги, а й сприяє психологічному 
відновленню населення України, зокрема ветеранів. 

Аналіз наукових джерел засвідчує, що проблематика брендингу як стратегічного інструменту розвитку 
економічної діяльності достатньо широко представлена в українській та зарубіжній науковій літературі, проте її 
безпосередній зв’язок із розвитком самозайнятості залишається недостатньо висвітленим [1–3]. 

В українських наукових дослідженнях брендинг переважно розглядається в контексті маркетингової 
діяльності підприємств, підвищення їхньої конкурентоспроможності, а також формування брендів територій і 
регіонів. Значна увага приділяється питанням брендингу міст і регіонів як чинника соціально-економічного розвитку, 
залучення інвестицій і формування позитивного іміджу країни [4–6]. Окремі наукові праці присвячені галузевому 
брендингу, зокрема у сфері аграрного виробництва, крафтового бізнесу та малого підприємництва, що частково 
перетинається з проблематикою самозайнятості [4; 6]. Водночас у більшості вітчизняних публікацій брендинг 
аналізується з позицій корпоративного або регіонального управління, без виокремлення самозайнятих осіб як 
самостійного об’єкта дослідження [7; 8]. 

У зарубіжній науковій літературі питання брендингу розглядаються більш системно, зокрема в межах 
концепцій бренд-менеджменту, підприємництва та персонального брендингу [9–11]. Значний масив досліджень 
присвячений персональному брендингу як стратегічному інструменту позиціювання індивіда на ринку праці, 
формуванню професійної репутації та підвищенню кар’єрної конкурентоспроможності. Окремі автори розглядають 
персональний брендинг у контексті розвитку підприємницьких компетентностей, освітніх програм і цифрової 
самопрезентації в умовах платформної економіки [12]. 

Водночас навіть у зарубіжних дослідженнях персональний брендинг здебільшого аналізується в площині 
працевлаштування, кар’єрного розвитку або підприємництва загалом, тоді як самозайнятість як особлива форма 
економічної активності рідко розглядається як окремий об’єкт наукового аналізу [10; 12]. Недостатньо представлені 
емпіричні дослідження, що комплексно висвітлюють механізми використання брендингу самозайнятими особами для 
розширення клієнтської бази, підвищення довіри споживачів і забезпечення стійкості професійної діяльності [11; 13]. 

Таким чином, узагальнення результатів вітчизняних і зарубіжних публікацій свідчить про наявність 
ґрунтовних теоретичних напрацювань у сфері брендингу та персонального брендингу, водночас проблема брендингу 
як стратегічного інструменту розвитку самозайнятості, особливо в умовах сучасних соціально-економічних викликів 
України, залишається фрагментарно дослідженою. Це зумовлює актуальність подальших наукових досліджень у 
зазначеному напрямі [1; 7; 12]. 

Формулювання цілей статті 

Метою статті є теоретичне обґрунтування ролі брендингу як стратегічного інструменту розвитку 
самозайнятості в Україні, визначення ключових викликів і можливостей його застосування в сучасних соціально-
економічних умовах, а також визначення його ролі у соціальній реінтеграції самозайнятих підприємців, зокрема 
ветеранів. 

Виклад основного матеріалу дослідження 

Самозайнятість є важливим елементом економічної системи, який дозволяє громадянам знаходити джерела 
доходу та реалізовувати підприємницькі ініціативи навіть у складних соціально-економічних умовах. У сучасних 
умовах глобалізації та цифровізації світового ринку самозайнятість стає важливим чинником економічного 
зростання та соціальної стабільності. Міжнародні нормативно-правові акти висвітлюють важливість розвитку 
самозайнятості, зокрема створення та розвиток персонального бренду як ключового елементу забезпечення 
конкурентоспроможності. 

У Програмі сталого розвитку ООН до 2030 року зазначається, що «Гідна праця та економічне зростання» 
безпосередньо пов’язані з розвитком самозайнятості через впровадження інноваційних підходів до ведення бізнесу, 
зокрема брендинг як інструмент підвищення ринкової впізнаваності підприємців. Водночас зазначена Програма (Ціль 
9 «Інновації та інфраструктура») акцентує увагу на цифрових технологіях, які є основою для створення особистого 
бренду в сучасному бізнес-середовищі [14]. 

Іншим важливим документом, який визначає ключові напрями підтримки підприємницької діяльності, 
зокрема спрощення доступу до фінансових ресурсів і впровадження цифрових рішень, є Європейська стратегія для 
малого та середнього бізнесу (2020). Стратегія визнає розвиток персонального бренду важливим інструментом для 
залучення клієнтів, партнерів та інвесторів, що сприяє досягненню цілей сталого розвитку підприємництва [15]. 

Актуальним у контексті регулювання самозайнятості є положення Конвенції МОП № 168 «Про сприяння 
зайнятості та захист від безробіття», яка наголошує на важливості підтримки підприємницької ініціативи та 
створенні сприятливих умов для самозайнятих осіб [16]. У цьому контексті брендинг можна розглядати як один із 
способів підвищення рівня зайнятості через формування унікальної ринкової пропозиції та зміцнення довіри 
споживачів. 

На європейському рівні регулювання розвитку підприємництва та самозайнятості здійснюється через Угоду 
про асоціацію між Україною та ЄС [17]. Цей документ передбачає адаптацію українського бізнес-середовища до 
європейських стандартів, зокрема розвиток маркетингових стратегій, цифрових комунікацій і брендингу. Відповідно, 
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формування персонального бренду самозайнятих осіб сприяє інтеграції їхніх послуг і продукції на міжнародному 
ринку. 

Згідно з рекомендаціями Всесвітньої організації інтелектуальної власності (ВОІВ, WIPO), зокрема в «Guide on 
Intellectual Property for Startups», важливим аспектом є захист і 
розвиток брендів [18]. Правильне використання інтелектуальної 
власності у сфері самозайнятості не лише сприяє підвищенню 
вартості бренду, але й запобігає ризикам копіювання, а також 
відкриває можливості для виходу на глобальний ринок. 

Аналіз міжнародних нормативних актів свідчить, що 
брендинг є невід’ємним стратегічним інструментом розвитку 
самозайнятості. Інтеграція міжнародних рекомендацій у 
національні стратегії підприємництва дозволить підвищити 
конкурентоспроможність самозайнятих осіб, сприяти їхній 
соціально-економічній стабільності та розширенню ринкових 
можливостей. 

Війна безпосередньо впливає на економічну ситуацію в 
Україні, зокрема на безробіття, міграцію та розвиток малого і 
середнього бізнесу. Згідно з оцінками Національного банку 
України, рівень безробіття залишається значним, хоча демонструє тенденцію до зниження – з 21% у 2022 році до 14% 
у 2024 році (рис. 1). 

Однак, крім рівня безробіття, важливими чинниками, що впливають на економічну ситуацію, є мобілізація, а 
також зміни в податковому та регуляторному середовищі. Зазначені фактори стали основними рушійними силами 
значного зростання кількості закритих фізичних осіб-підприємців (ФОП), які представляють малий бізнес (рис. 2). 

Проте серед цих негативних тенденцій 
спостерігаються й позитивні зміни. Наприклад, значно 
зросла кількість нових ФОПів серед жінок, що становить 
понад 60% у 2024 році. Це є позитивним сигналом для 
розвитку малого бізнесу в Україні та свідчить про 
здатність жінок адаптуватися до нових економічних 
умов, знаходити можливості для започаткування 
власних справ навіть у складних обставинах. 

Одним із ключових аспектів успішного розвитку 
малого бізнесу в умовах сучасних економічних викликів 
є брендинг. Він стає важливим інструментом для 
підприємців, що дозволяє підвищити впізнаваність їхніх 
товарів і послуг, залучити нових клієнтів та забезпечити 
конкурентоспроможність на ринку. У 2024 році 
спостерігається зростання інтересу до створення 
унікальних брендів, що відображають локальні 
особливості, екологічну відповідальність та 
інноваційність. Формування сильного бренду не лише 
сприяє зростанню лояльності споживачів, а й відкриває 
можливості для розширення бізнесу на міжнародні 
ринки. 

Малі підприємства демонструють значний 
потенціал для розвитку брендингу, особливо в умовах 
війни та економічної нестабільності. Наприклад, у 
Польщі малий бізнес активно використовує брендинг 
для просування на європейський ринок, зокрема через акцент на екологічності та локальності [24]. У 2023 році 
польські малі підприємства збільшили експорт на 15% завдяки сильним брендам, що підкреслюють національну 
ідентичність і якість продукції [25]. 

У Німеччині малий бізнес також активно інвестує в брендинг, зокрема за допомогою цифрових технологій і 
соціальних мереж [26]. Німецькі підприємства використовують брендинг для підвищення лояльності споживачів і 
залучення нових клієнтів через онлайн-платформи. У 2024 році близько 70% малих підприємств Німеччини 
використовували соціальні мережі для просування своїх брендів, що дозволило їм збільшити продажі на 20–25% [27]. 

В Україні ситуація дещо відрізняється через військові умови, проте навіть у таких обставинах українські 
підприємці демонструють високу адаптивність (табл. 1). Наприклад, Paperiya використовує унікальну концепцію 
екологічного паперу, що проростає, підкреслюючи тренд на сталий розвиток і відповідальне споживання. Dodo Socks 
робить ставку на яскравий дизайн та співпрацю з українськими художниками, що сприяє популяризації локального 
мистецтва. Woolkrafts створює мінімалістичні пледи преміальної якості, акцентуючи увагу на затишку та естетиці, що 
особливо актуально в період емоційної нестабільності. Gushka успішно поєднує традиційні матеріали з сучасним 
дизайном, апелюючи до національної ідентичності та екологічності. Have A Rest інтегрує інноваційні рішення, такі як 
вбудовані USB-порти у валізах, що відповідає потребам сучасних мандрівників. Такі приклади свідчать про те, що 
навіть в умовах війни український малий бізнес розвиває унікальні бренди, орієнтовані на якість, інновації та 
емоційний зв’язок зі споживачами, що дає змогу не лише виживати, а й розширювати свою присутність на 
внутрішньому та зовнішньому ринках. 

Узагальнені дані таблиці свідчать про те, що брендинг відіграє важливу роль у підтримці самозайнятості та 
розвитку малого бізнесу, особливо в умовах нестабільності. Він дозволяє підприємцям створювати додану вартість 
для своїх продуктів, що сприяє їхній стійкості на ринку та довгостроковому розвитку. Вихід на міжнародний ринок є 
важливим кроком для масштабування бізнесу, залучення нових клієнтів і підвищення його конкурентоспроможності. 
Це демонструє успішність брендингової стратегії та дає змогу українським малим підприємствам інтегруватися в 
глобальні економічні процеси. 

Середній бізнес є основою економіки багатьох країн, оскільки він забезпечує значну частину ВВП та робочих 
місць. В успішних економіках, таких як Німеччина, США та Польща, середні підприємства демонструють високу 
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Рис. 1. Рівень безробіття в Україні.  
Джерело: узагальнено за даними [19–21] 
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Джерело: узагальнено за даними [22; 23] 
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адаптивність завдяки стратегічному брендингу, цифровим технологіям та експансії на зовнішні ринки [34]. Середній 
бізнес у Німеччині (Mittelstand) активно використовує диференційований брендинг, заснований на якості, надійності 
та високій інноваційності [35]. Завдяки цьому німецькі компанії, такі як Viessmann (системи опалення) та Stihl (техніка 
для садівництва), зміцнюють свої позиції на світових ринках. Вони інвестують у технології, що підвищують 
ефективність виробництва, а також активно розвивають корпоративну соціальну відповідальність як елемент 
бренду [36]. 

Таблиця 1. Успішні бренди малого бізнесу в Україні 
Бренд Сфера діяльності Ключові елементи брендингу Результати 

Paperiya 
Виробництво екологічної 

поліграфії 
Унікальність продукції (квітучий папір), 
екологічність, акцент на ручній роботі 

Зростання попиту та популярності 
серед екосвідомих клієнтів 

Dodo Socks 
Виробництво 

дизайнерських шкарпеток 
Яскравий дизайн, співпраця з художниками, 

соціальна активність 
Вихід на міжнародний ринок, 
розширення асортименту 

Woolkrafts Виробництво пледів 
Мінімалістичний дизайн, якісні матеріали, 

акцент на «теплоті» бренду 
Популярність серед подарункових 
сервісів, впізнаваність бренду 

Gushka 
Виробництво еко-ковдр 

та подушок 
Використання натуральних матеріалів, етнічний 

стиль, локальне виробництво 
Зростання клієнтської бази серед 

прихильників екопродукції 

Have A Rest Виробництво валіз 
Унікальний дизайн, функціональність (вбудовані 

USB-порти), активне просування в соцмережах 
Вихід на міжнародний ринок, 
розширення лінійки продукції 

Джерело: узагальнено за даними [28–33] 
Середній бізнес у США широко застосовує цифрові стратегії та персоналізацію бренду. Наприклад, Warby 

Parker (виробник окулярів) створив унікальну бізнес-модель завдяки онлайн-продажам і концепції «спробуй перед 
покупкою», що допомогло компанії швидко масштабуватися. Використання штучного інтелекту для аналізу 
споживчих уподобань дозволило бренду підвищити конверсію та лояльність клієнтів [37]. 

Польські середні підприємства активно розширюються завдяки інноваціям і підтримці державних програм. 
Бренди, як-от Łukosz (харчова продукція) та Reserved (мода), використовують локальне виробництво і впізнаваний 
стиль, що сприяє виходу на міжнародні ринки. Державна підтримка, зокрема грантові програми та податкові пільги 
для підприємств, що інвестують у сталість і цифровізацію, створює сприятливе середовище для розвитку 
брендингу [38]. 

Українські середні підприємства, незважаючи на складні умови, демонструють значний потенціал у розвитку 
брендингу (табл. 2). Акцент на локальність, екологічну відповідальність та інновації дозволяє їм не лише виживати, 
але й розширюватися на міжнародних ринках. Наприклад, бренд «Галя Балувана», використовуючи концепцію 
традиційної української кухні та локальних продуктів, не лише сформував впізнаваний стиль, а й зміг зайняти міцну 
нішу в сегменті крафтових харчових продуктів [39]. Водночас компанія Greenex ECO, зосереджена на екологічних 
матеріалах і стабільній продукції, змогла вийти на європейські ринки завдяки відповідності міжнародним 
екологічним стандартам [40]. 

Досвід таких компаній, як GreenCraft Eco та Вітмарк-Україна, свідчить про те, що сильний бренд може стати 
ключовим фактором успіху в умовах сучасних економічних викликів [41; 42]. Вони застосовують стратегії сталого 
розвитку, інвестують у якість продукції та активно працюють із кінцевими споживачами через маркетингові 
комунікації. 

Таблиця 2 Успішні бренди середнього бізнесу в Україні 
Бренд Сфера діяльності Ключові елементи брендингу Результати 

GreenCraft 
Eco 

Лісопильне 
виробництво 

Екологічна відповідальність, інноваційний 
підхід 

Розширення діяльності, збільшення 
замовлень 

Вітмарк-
Україна 

Виробництво соків та 
дитячого харчування 

Використання якісних українських фруктів, 
широкий асортимент продукції, орієнтація на 

здорове харчування 

Експорт продукції в понад 30 країн світу, 
частка ринку соків в Україні близько 30% 

Greenex ECO 
Інжинірингові 

послуги 

Розробка інноваційних технологічних рішень 
для мінімізації впливу промисловості на 

екологію, акцент на екологічну відповідальність 

Партнерство з понад 60 компаніями, 
впровадження передових екологічних 

технологій в Україні 

Галя 
Балувана 

Виробництво та 
продаж заморожених 

напівфабрикатів 

Франчайзингова модель, акцент на домашні 
рецепти та якісні інгредієнти, прозорий процес 

приготування 

Понад 950 магазинів в Україні, розширення 
на міжнародні ринки, включення до списку 
перспективних компаній Next250 від Forbes 

Kachorovska Взуття та аксесуари 
Сімейні традиції виробництва, поєднання 

магазину та кафе, колаборації з українськими 
дизайнерами 

Розширення мережі магазинів, впізнаваність 
бренду серед українських споживачів 

Джерело: узагальнено за даними [40–43] 
За результатами репрезентативного опитування 206 керівників середніх підприємств в Україні, проведеного 

Громадською організацією «Інститут економічних досліджень та політичних консультацій» (ІЕД), було виявлено, що 
ці підприємства мають високі показники динаміки відновлення, зокрема у період з липня до листопада 2023 року. 
Вони також характеризуються позитивною динамікою основних виробничих показників, таких як обсяг виробництва, 
продажі, нові замовлення та експорт. Важливим є також високий рівень завантаження виробничих потужностей 
середніх підприємств, що є показником їхньої гнучкості та адаптивності до ринкових умов [44]. 

Індекс очікувань ділової активності (ІОДА), який є важливим індикатором економічної стабільності, у січні 
2025 року становив 41.0, що відповідає рівню січня 2024 року. Традиційно в січні бізнес послаблює оцінки поточної 
ділової активності через сезонні чинники [45]. Середній бізнес залишається ключовим роботодавцем в Україні, 
забезпечуючи роботою близько 50% працівників, тоді як малі підприємства наймають понад чверть робочої сили. Це 
підкреслює важливість середнього бізнесу у підтримці зайнятості та економічної стабільності країни [41]. Ці дані 
свідчать про стійкість середнього бізнесу навіть в умовах воєнного конфлікту та його значну роль у відновленні й 
розвитку економіки України.  

Таким чином, розвиток брендингу середнього бізнесу в Україні є важливим фактором його конкурентоспро-
можності. Попри виклики, з якими стикаються підприємці, стратегічний підхід до побудови бренду та інтеграція 
екологічних і цифрових інновацій сприяють стійкому зростанню компаній. Подальша підтримка цього сектору через 
державні ініціативи та міжнародне партнерство може значно покращити позиції українських брендів на світовому 
ринку. 

Попри складнощі, зокрема повʼязані з війною, порушенням логістичних ланцюгів, економічною 
турбулентністю та безпековими ризиками, малі та середні підприємства (МСП) залишаються основним джерелом 
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робочих місць в Україні, забезпечуючи роботою три чверті працездатного населення країни. Зокрема, частка 
працівників, зайнятих на середніх підприємствах, наближається до 50%, а понад чверть працюють на малих 
підприємствах. МСП стали основними рушіями відновлення позитивної економічної динаміки в 2023 році. Це 
частково стало можливим завдяки переорієнтації на виробництво товарів подвійного призначення та обладнання 
для військових, що також сприяло оновленню робочих місць. Варто зазначити, що саме середні підприємства 
продемонстрували найбільшу стійкість, а частка працівників, зайнятих на них, в 2022 році збільшилася [46].  

 Найбільше робочих місць надають малі та середні підприємства в таких галузях, як сільське господарство, 
промисловість і будівництво. У 2022 році частка працівників у сільському господарстві становила 38,8% на малих 
підприємствах і 53,3% на середніх; у промисловості середні підприємства забезпечували роботою 50,3% працівників; 
у будівництві 55,6% працівників працювали на малих підприємствах, а 40,2% — на середніх [46]. 

Безумовно, деструктивні процеси, зумовлені повномасштабною війною, обмежують можливості нормаль-
ного функціонування бізнесу. За результатами зазначеного вище дослідження стану бізнесу в Україні, 18,5% малих та 
середніх підприємств суттєво скоротили чисельність свого персоналу порівняно з довоєнним періодом, зменшивши 
кількість працівників на 50–100%. 23,7% підприємств здійснили значне скорочення (від 20 до 40%), 12,2% – несуттєве 
(на 10%), лише на третині підприємств (30,4%) кількість працівників залишалася без змін [46]. 

Закриття малих та середніх підприємств у 2024 році можна пояснити кількома ключовими аспектами. По-
перше, введення нових вимог до малого та середнього бізнесу, зокрема обов’язкова сплата єдиного соціального 
внеску з 1 січня 2025 року, створило додаткове навантаження для підприємців, які не мали стабільного доходу. Як 
наслідок, багато з них були змушені припинити свою діяльність через економічну неможливість продовжувати бізнес 
без прибутку. 

По-друге, війна суттєво змінила споживчі звички та загальний стан економіки. Прогнозована економічна 
рецесія, високий рівень інфляції та дефіцит бюджету сприяли уповільненню бізнес-активності, зокрема в секторах, 
які не могли швидко адаптуватися до нових умов. Найбільше закриттів малого та середнього бізнесу спостерігалося 
в роздрібній торгівлі та ІТ-секторі. Це також призвело до зниження кількості реєстрацій нових ФОПів, що свідчить 
про загальне зменшення підприємницької активності в країні. 

Третім фактором стало те, що мобільність і міграція призвели до дефіциту фахівців з унікальними та 
спеціальними знаннями, необхідними для малого й середнього бізнесу. 

Водночас підприємці стикаються з низкою проблем під час взаємодії з органами влади. Серед них такі: 
блокування податкових накладних (31,3% підприємств зіткнулися з цією проблемою), що залишилось основною 
проблемою, хоча й зменшилось порівняно з попередньою фазою дослідження (44,2%); проблема логістики, яка 
ускладнюється з часом: якщо в листопаді 2023 року на неї вказали 23% респондентів, то у грудні цей показник зріс до 
25%; часті відмови державних органів у наданні броні ключовим співробітникам (19,8% підприємств) [47]. 

Після аналізу міжнародного досвіду, зокрема Ізраїлю та Південної Кореї, стає очевидним, що для ефективного 
відновлення економіки після військових конфліктів необхідно впроваджувати комплексні стратегії підтримки 
малого та середнього бізнесу. Ці країни успішно застосували такі інструменти, як податкові пільги, державні субсидії, 
пільгове кредитування, а також створення технопарків і інноваційних хабів. Зокрема, Ізраїль інвестує понад 5% свого 
ВВП у наукові дослідження та розробки, що сприяє розвитку технологічного й оборонного секторів, а також підтримує 
малий бізнес і експортну галузь [48]. 

Південна Корея своєю чергою отримала значну фінансову підтримку від США після війни, яка становила 
близько 10% її ВВП у період з 1954 до 1960 року [49]. Ці кошти були спрямовані на розвиток інфраструктури, освіти 
та виробничих потужностей, що заклало основу для подальшого економічного зростання.  

Аналіз практик Ізраїлю та Південної Кореї дає змогу визначити ефективні стратегії для залучення інвестицій 
і підтримки малого бізнесу в Україні після війни. Запровадження подібних ініціатив, таких як фінансова підтримка, 
розвиток інновацій і технологій, а також створення спеціалізованих програм для ветеранів, стане важливим кроком у 
напрямі відновлення економіки України після війни. 

Прогнозується, що завдяки міжнародній підтримці та державним програмам Україна може залучити 
додаткові інвестиції в малий бізнес через створення венчурних фондів, що спеціалізуються на постконфліктних 
регіонах. Розвиток стартапів і підтримка інновацій в Україні можуть стати важливим фактором післявоєнного 
відновлення. Зростаючий інтерес до технологічних стартапів в країнах ЄС та США може дозволити Україні стати 
важливим технологічним хабом. Крім того, відкривається потенціал для розвитку експортних можливостей через 
укладання угод про зону вільної торгівлі з країнами ЄС, що стимулюватиме малий бізнес. 
Попри значний потенціал малого та середнього бізнесу у відновленні економіки України, існує низка ризиків, які 
можуть стати перешкодою для його розвитку (рис. 3). 

 
Рис. 3. Ризики малого та середнього бізнесу у відновленні економіки України 

Джерело: узагальнено за даними [22–24; 27]. 
Розподіл ризиків на зовнішні та внутрішні дозволяє краще зрозуміти основні виклики, з якими стикається 

малий бізнес у процесі відновлення економіки України. Зовнішні ризики пов’язані з макроекономічною ситуацією, 
наслідками війни та глобальними ринковими факторами. Найбільшими викликами є логістичні та інфраструктурні 
проблеми, конкуренція з міжнародними компаніями, зниження купівельної спроможності населення та соціальна 
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нестабільність. Внутрішні ризики виникають через особливості регуляторного середовища та економічної політики 
держави. Серед ключових проблем — бюрократичні перепони, обмежений доступ до фінансування, а також дефіцит 
кваліфікованих кадрів через міграцію та втрати внаслідок воєн. Розуміння цих ризиків є важливим для розробки 
ефективних державних програм підтримки малого бізнесу та створення сприятливого середовища для його розвитку. 

У цьому контексті брендинг може стати важливим інструментом для часткового подолання зазначених 
ризиків. Він не лише допомагає малому бізнесу зміцнювати свою позицію на ринку, але й сприяє формуванню довіри 
споживачів, залученню інвестицій та розширенню можливостей для розвитку підприємництва. 

Зокрема, ефективна бренд-стратегія може: 
• зменшити вплив зовнішніх ризиків, таких як конкуренція з великими компаніями та імпортною 

продукцією, шляхом створення унікальної цінності та впізнаваності бренду на локальному та міжнародному ринках; 
• сприяти стабільності купівельної спроможності завдяки формуванню лояльної клієнтської бази та 

підвищенню доданої вартості продукції або послуг; 
• пом’якшити вплив внутрішніх ризиків, таких як дефіцит фінансування, оскільки сильний бренд підвищує 

довіру інвесторів, партнерів і споживачів, що може сприяти залученню додаткових фінансових ресурсів; 
• допомогти адаптуватися до соціальних змін, використовуючи цінності бренду для підтримки локальних 

громад, соціальних ініціатив і розвитку соціального підприємництва. 
Таким чином, брендинг є не лише маркетинговим інструментом, 

а й стратегічним фактором, що може підвищити стійкість малого бізнесу 
в умовах кризових викликів і сприяти його довгостроковому розвитку. 

Враховуючи зазначене вище для оцінки можливостей 
відновлення та зростання МСБ, необхідно дослідити його роль у 
створенні робочих місць, залученні інвестицій та забезпеченні 
економічної стабільності. 

З цією метою було проведено дослідження впливу малого та 
середнього бізнесу (МСБ) на економіку України у 2024–2030 роках із 
застосуванням комплексного підходу, що включає кількісні та якісні 
методи аналізу. Для оцінки впливу МСБ на економіку застосовано метод 
екстраполяції трендів, що дозволив прогнозувати динаміку ключових 
показників на основі аналізу історичних даних. Метод економічного 
моделювання використовувався для розрахунку потенційного внеску 
МСБ у створення робочих місць, зростання доходів населення та 
залучення інвестицій. Також проведено порівняльний аналіз розвитку 
малого бізнесу в Україні та країнах ЄС для виявлення можливих 
сценаріїв його відновлення. 

Застосування сценарного аналізу дозволило оцінити кілька варіантів розвитку МСБ залежно від рівня 
державної підтримки, інвестиційного клімату та загальної макроекономічної ситуації. 

Результати дослідження свідчать, що малий та середній бізнес має значний потенціал для створення робочих 
місць, стимулювання економічного зростання та зниження 
рівня безробіття в Україні (рис. 4). 

Очікується, що до 2030 року: 
• – кількість робочих місць у секторі малого та 

середнього бізнесу зросте до 9,3 млн, що забезпечить понад 
60% усіх зайнятих у країні; 

• – рівень безробіття може знизитися до 8%, що 
стане значним покращенням порівняно з 13,9% у 2024 році; 

• – приріст доходів населення на 10–15% 
забезпечить додаткові 270–405 млрд грн щорічно, що 
сприятиме підвищенню добробуту громадян (рис. 5); 

• інвестиції в сектор малого та середнього бізнесу 
зростуть з 1,5 млрд доларів у 2024 році до 2,7 млрд доларів у 
2030 році, що дасть змогу масштабувати підприємницьку 
діяльність, створювати нові компанії та підвищувати 
конкурентоспроможність економіки (рис. 6). 

Отримані результати підтверджують, що підтримка 
малого бізнесу, розвиток програм самозайнятості та залу-

чення міжнародних інвестицій сприятимуть формуванню стійкої економічної системи України у післявоєнний період. 
Зазначене свідчить про необхідність впровадження ефективніших інструментів для підтримки самозайнятості в 
Україні, адаптованих до міжнародного досвіду, що 
дозволить стимулювати розвиток малого бізнесу та 
підвищення соціальної відповідальності брендів. 

Висновки та перспективи подальших розвідок 

У сучасних умовах брендинг відіграє вирішальну 
роль у розвитку малого та середнього бізнесу. Він сприяє 
підвищенню впізнаваності продукції, залученню нових 
клієнтів і формуванню конкурентних переваг. В умовах 
економічної нестабільності та післявоєнної відбудови 
брендинг допомагає не лише залучити клієнтів, а й 
формувати стійку ідентичність, зміцнювати довіру та 
забезпечувати економічну стабільність. Крім того, 
самозайняті підприємці можуть використовувати свій 
бренд для досягнення соціальних цілей, таких як допомога у відновленні територій, постраждалих унаслідок 
збройного конфлікту, підтримка ветеранів чи інші соціальні ініціативи.  Для ветеранів, що повертаються до 
цивільного життя після війни, створення бренду може стати не лише економічним, а й психологічним шляхом 
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реінтеграції в суспільство. Брендинг дозволяє їм створити унікальний образ, підвищити свою соціальну 
прийнятність, а також стати частиною нового бізнес-середовища, де їхні історії та досвід можуть бути використані 
для створення продукції чи послуг із глибоким соціальним значенням. 

Тенденції 2024 року свідчать про зростання інтересу до брендів, що підкреслюють локальні особливості, 
екологічну відповідальність та інновації. Такі стратегії успішно реалізуються як у країнах ЄС (Німеччина, Польща), так 
і в Україні. 

Попри складні економічні умови, українські малі підприємства демонструють адаптивність і інноваційність. 
Приклади таких компаній, як  Paperiya, Dodo Socks, Woolkrafts, Gushka, Have A Rest, підтверджують, що якісний 
брендинг сприяє виходу на міжнародний ринок і зміцненню позицій на внутрішньому. 

Успішний брендинг у середньому бізнесі дозволяє підприємствам масштабуватися та розширювати експорт. 
Досвід німецького Mittelstand, американських та польських компаній підтверджує ефективність інвестування у якість, 
інновації та цифрові технології. 

Незважаючи на нестабільність, малі та середні підприємства залишаються основними роботодавцями й 
рушіями економіки України. Водночас вони стикаються з низкою проблем: скороченням персоналу, зниженням 
підприємницької активності, змінами в оподаткуванні та логістичними труднощами. 

Створення власного бізнесу та бренду в період воєнного стану та після його закінчення на території України 
потребує визначення стратегії залучення інвестицій. Для цього потрібно звернути увагу на досвід інших країн щодо 
створення інноваційних підходів до підтримки малого бізнесу, ефективного використання цифрових інструментів 
для його розвитку, а також запровадження політик, що підвищують довіру до брендів.  

Україна має великий потенціал для розвитку малого бізнесу. Подальше зростання малого та середнього 
бізнесу потребує сприятливого середовища, яке включає державну підтримку, доступ до фінансових ресурсів, 
розвиток цифрових технологій та інтеграцію в міжнародні ринки. 

Таким чином, брендинг є важливим інструментом виживання та розвитку підприємств у складних 
економічних умовах. Його стратегічне використання сприяє стійкому зростанню, підвищенню 
конкурентоспроможності та успішній інтеграції українських підприємств у світову економіку. 
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