
 

 

1.​Що таке соціальне підприємництво? 

Визначення​
Соціальне підприємництво – це підприємницький підхід, головною метою якого є не 
максимізація прибутку, а вирішення соціальних або екологічних проблем. Таке 
підприємство поєднує елементи класичного бізнесу (виробництво, послуги, 
працевлаштування, продаж) із чітко визначеною соціальною місією. 

Ключові принципи соціального підприємництва 

●​ Первинна мета – соціальний або екологічний внесок​
Соціальне підприємство створюється для вирішення конкретної проблеми в 
суспільстві або в навколишньому середовищі.​
Типові сфери: працевлаштування вразливих груп, захист довкілля, підтримка 
спільнот, освіта, догляд за літніми людьми, переробка, справедлива торгівля. 

●​ Прибуток не є головною метою​
На відміну від класичного бізнесу, де мета – максимізація прибутку, соціальне 
підприємство використовує прибуток як засіб для досягнення соціальної місії.​
Це означає, що зароблені гроші здебільшого реінвестуються у розвиток 
підприємства, покращення умов праці або у проекти, які підтримують цільову 
групу. 

Приклад – інтеграційні підприємства 

●​ Працевлаштовують людей, які мають обмежений доступ до ринку праці 
(наприклад, особи з інвалідністю, довготривало безробітні, люди після 
відбування покарання). 

●​ Мета – надати робочі можливості, забезпечити підтримку та допомогти їм 
інтегруватися назад у суспільство. 

●​ Конкретні форми: захищені майстерні, кав’ярні та бістро, які працевлаштовують 
людей з інвалідністю, компанії з переробки одягу або біовідходів. 

 

Соціальне vs. традиційне підприємництво 

1. Мета підприємництва 

Традиційне підприємство 

●​ Головною метою є максимізація прибутку. 
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●​ Прибуток розподіляється між акціонерами або власниками. 
●​ Соціальний або екологічний внесок є другорядним (якщо він випадково не 

збігається з бізнес-цілями). 

Соціальне підприємство 

●​ Головною метою є позитивний соціальний або екологічний вплив. 
●​ Підприємство вирішує проблеми, такі як безробіття, інтеграція вразливих груп, 

захист довкілля, переробка або освіта. 
●​ Прибуток використовується лише як засіб досягнення цієї місії. 

 

2. Управління та організація 

Традиційне підприємство 

●​ Зазвичай має ієрархічну структуру – чітко визначене керівництво, рішення 
приймаються зверху вниз. 

●​ Основна влада належить акціонерам, які вирішують стратегію та розподіл 
прибутку. 

Соціальне підприємство 

●​ Здебільшого має демократичне або партиципативне управління – у процес 
прийняття рішень часто залучаються працівники, клієнти або місцева спільнота. 

●​ Підтримує принципи співпраці, прозорості та спільної відповідальності. 

3. Прибуток та його використання 

Традиційне підприємство 

●​ Прибуток виплачується власникам або акціонерам у вигляді дивідендів. 
●​ Мета – постійне зростання вартості компанії. 

Соціальне підприємство 

●​ Прибуток реінвестується у розвиток підприємства або використовується для 
підтримки соціальних цілей. 

●​ Наприклад: вищі зарплати для вразливих працівників, нові проекти з охорони 
довкілля, освітні програми. 
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Практичні приклади відмінностей 

●​ Традиційне підприємство: велика автомобільна компанія – головною метою є 
продаж якомога більшої кількості автомобілів для збільшення прибутку. Про 
екологію дбають переважно через регуляції та імідж. 

●​ Соціальне підприємство: майстерня, яка працевлаштовує людей з інвалідністю 
та виготовляє меблі з переробленої деревини. Їхня мета – надати робочі місця 
цим людям і захистити природу. 

Хто такий соціальний підприємець?​
Соціальний підприємець поєднує бізнес із вирішенням соціальних або екологічних 
проблем. Для нього головне – не прибуток, а позитивний вплив на суспільство. 

Особливості: 

●​ Сильне бачення та емпатія – має чітку мету і вміє співчувати потребам інших. 
●​ Фокус на змінах – мотивує соціальний внесок, а не особисте збагачення. 
●​ Інноваційність – шукає нові рішення та поєднує сталий бізнес із соціальною 

місією. 

Правова рамка соціального підприємництва в Чеській Республіці 

Соціальні підприємства в Чеській Республіці можуть діяти у кількох правових формах. 
Кожна має свої особливості та підходить для різного типу діяльності: 

●​ Товариство (Spolek)​
Неприбуткова організація, яка може здійснювати підприємницьку діяльність як 
додаткову.​
Підходить для невеликих проєктів з громадським характером, де важлива участь 
членів. 

●​ Кооператив (Družstvo)​
Форма, заснована на співпраці кількох осіб.​
Застосовує принципи демократії (кожен член має один голос).​
Добре підходить для громадських проєктів, де люди разом створюють цінності 
та ділять результати. 

●​ Товариство з обмеженою відповідальністю (s.r.o.)​
Класична форма підприємництва, яку можна адаптувати під соціальне 
підприємництво.​
У статуті або установчому договорі має бути чітко визначена соціальна місія.​
Дозволяє вести професійний бізнес із обмеженою відповідальністю партнерів. 

Правова форма – ФОП (OSVČ)​
OSVČ (особа, що займається самостійною підприємницькою діяльністю) – одна з 
найпростіших форм бізнесу в ЧР.​
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Підходить особливо для індивідуальних підприємців, які хочуть почати бізнес без 
складних юридичних процедур. 

 

Основні характеристики ФОП (OSVČ) 

●​ Підприємець діє самостійно та відповідає за зобов’язання всім своїм майном. 
●​ Може займатися підприємництвом як основною діяльністю або як додатковою 

(наприклад, під час роботи за наймом, навчання чи отримання декретної 
допомоги). 

●​ Веде податковий облік або користується фіксованими витратами. 

Податки та внески: 

●​ Податок на доходи: обчислюється від бази оподаткування (доходи – витрати). 
●​ Соціальне та медичне страхування: обов’язкові внески, їх розмір залежить від 

прибутку. 
●​ Для додаткової діяльності внески часто менші. 

Переваги ФОП (OSVČ): 

●​ Просте відкриття та низькі адміністративні витрати. 
●​ Гнучкість і простота прийняття рішень. 
●​ Можливість використовувати фіксовані витрати (наприклад, 60 % для більшості 

видів діяльності). 

Недоліки ФОП (OSVČ): 

●​ Необмежена відповідальність всім особистим майном. 
●​ Обмежені можливості росту порівняно з юридичними особами. 
●​ Нижче пенсійне та соціальне забезпечення. 

Критерії для отримання статусу соціального підприємства 

Щоб підприємство могло отримати статус соціального, воно повинно відповідати 
певним умовам. Це гарантує, що бізнес дійсно поєднує підприємницьку діяльність із 
соціальною місією. 

●​ Соціальна користь​
Головною метою є вирішення соціальної проблеми (наприклад, 
працевлаштування вразливих груп, захист довкілля, підтримка громад).​
Прибуток не є основною мотивацією, а засобом досягнення позитивних змін. 

. 

4 
 



 

●​ Використання прибутку​
Значна частина прибутку (мінімум 50 %) реінвестується у розвиток підприємства 
та його соціальну місію. 

●​ Це забезпечує довгострокову стійкість і зростання впливу на суспільство. 

Демократичне управління 

●​ Працівники та члени організації мають можливість брати участь у прийнятті 
рішень. 

●​ Цей принцип підтримує спільну відповідальність, прозорість і рівність всередині 
підприємства. 

Як фінансувати соціальне підприємство?​
Соціальні підприємства часто поєднують кілька джерел фінансування для забезпечення 
довгострокової стабільності. 

Основні джерела: 

●​ Гранти та субсидії​
Найчастіше надходять із програм Європейського Союзу (наприклад, 
Європейський соціальний фонд – ESF) та з національних або регіональних 
фондів.​
Підходять для запуску діяльності або розвитку нових проєктів. 

●​ Доходи від власної діяльності​
Важливе джерело, яке забезпечує самостійність підприємства.​
Може йти про продаж продукції, послуг або надання програм. 

●​ Мікрокредити​
Цільові невеликі кредити, що надаються банками, фондами або розвитковими 
інституціями.​
Підходять для старту бізнесу або фінансування невеликих інвестицій. 

●​ Краудфандинг​
Фінансування від широкої публіки через онлайн-платформи.​
Дозволяє поєднати підприємство з громадою та отримати підтримку людей, які 
поділяють його цінності. 

o​  
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Типи соціальних підприємств​
Соціальні підприємства різняться за напрямком діяльності та проблемами, які вони 
прагнуть вирішити. 

●​ Інтеграційні підприємства​
Орієнтовані на працевлаштування людей із фізичними чи соціальними 
обмеженнями.​
Допомагають цим людям здобути професійний досвід, впевненість у собі та 
можливість інтегруватися в суспільство.​
Приклади: соціальні кав’ярні, захищені майстерні, пральні. 

●​ Екологічні підприємства​
Мета – захист довкілля та сталий розвиток.​
Використовують принципи переробки, апсайклінгу або екологічного 
господарювання.​
Приклади: переробні майстерні, ремонтні центри, екологічні ферми. 

●​ Громадські підприємства​
Надають послуги місцевій громаді та підтримують її розвиток.​
Часто працюють за принципами співпраці та взаємодопомоги.​
Приклади: громадські сади, невеликі магазини, центри сусідських активностей. 

Висновок та план дій 

Соціальне підприємництво поєднує неприбутковий та прибутковий сектори – воно 
приносить підприємницьке мислення та інструменти туди, де головною метою є 
суспільна користь. 

Ключові моменти для запам’ятовування: 

●​ Соціальне підприємництво = бізнес із додатковою цінністю​
Мета – не лише прибуток, а й вирішення соціальних проблем. 

Як почати? 

1.​ Знайдіть соціальну проблему, яка особисто вас мотивує. 
2.​ Поєднайте її з тим, що вам подобається і в чому ви сильні. 
3.​ Створіть простий бізнес-план, який показує шлях до стійкості. 
4.​ Шукайте підтримку та натхнення в спільноті соціальних підприємців – 

нетворкінг, менторство, обмін досвідом. 

Практичний план дій: 

1.​ Визначте сферу, де хочете допомогти (наприклад, працевлаштування, екологія, 
громада). 

2.​ Оформіть свою ідею у конкретний проєкт. 
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3.​ Дослідіть доступні джерела фінансування (гранти, субсидії, краудфандинг, 
власні доходи). 

4.​ Протестуйте свою ідею у невеликому масштабі. 
5.​ Розвивайте підприємство поступово, враховуючи його соціальний вплив. 
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Бачення, Місія, Цінності та Цілі 

1. Бачення​
Бачення – це уявлення про майбутнє, напрямок, у який ми прагнемо рухатися. Воно 
показує ідеальний стан, до якого ми хочемо дійти за 5–10 років. 

●​ Особисте бачення відповідає на запитання: «Де я хочу бути?» 
●​ Допомагає підтримувати мотивацію та зосереджуватися на тому, що для нас 

важливо. 
●​ Зазвичай довгострокове, надихаюче і не обов’язково відразу вимірюване. 

Приклад: «Я хочу жити задоволеним життям, у якому поєдную професійні успіхи з 
особистим розвитком та родинним благополуччям.» 

2. Місія​
Місія показує, чому ми робимо те, що робимо. На відміну від бачення, орієнтована на 
сьогодення – описує сенс і призначення наших дій. 

●​ Особиста місія відповідає на запитання: «Чому я це роблю?» 
●​ Допомагає знаходити значення та напрямок у повсякденній роботі. 

Приклад: «Моя місія – підтримувати інших у навчанні та розвитку, щоб вони могли 
максимально реалізувати свій потенціал.» 

3. Цінності​
Цінності – це внутрішні переконання та принципи, що впливають на наші рішення та 
поведінку. 

●​ Відповідають на запитання: «Що для мене важливо?» 
●​ Служать компасом, який допомагає зберігати цілісність та автентичність. 

Приклад цінностей: чесність, сім’я, саморозвиток, свобода, співпраця. 

4. Перетворення бачення, місії та цінностей на конкретні кроки 

Саме бачення та місія надихають, але щоб вони стали реальністю, їх потрібно втілити 
на практиці. 

●​ Визначте пріоритети – оберіть сфери, над якими хочете працювати (наприклад, 
кар’єра, здоров’я, стосунки). 

●​ Сформулюйте цілі – що конкретно ви хочете досягти протягом 1–3 років. 
●​ Розбийте цілі на менші завдання – поступові кроки, які легко виконати. 
●​ Використовуйте метод SMART – цілі мають бути специфічні, вимірювані, 

досяжні, релевантні та обмежені в часі. 
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●​ Регулярно оцінюйте прогрес – відстежуйте свої досягнення і при необхідності 
коригуйте шлях. 

Приклади бачення та місії 

Особисте бачення​
«Я хочу жити в середовищі, де моя робота допомагає іншим.» 

●​ Цей приклад показує, що особисте бачення стосується не лише кар’єри, а й 
середовища, в якому людина перебуває. 

●​ Наголошує на цінності допомоги іншим і виражає прагнення до змістовної 
роботи. 

Як можна конкретизувати цю візію: 

●​ обрати роботу або бізнес у сфері освіти, охорони здоров’я чи соціальних послуг; 
●​ активно залучатися до волонтерства; 
●​ розвивати навички, які сприяють покращенню життя інших. 

Місія компанії​
«Наша місія – полегшити людям подорожі, надаючи доступні та безпечні 
авіаперельоти.» 

●​ Цей приклад показує, як місія компанії може бути простою, але водночас чіткою. 
●​ Підкреслює ціль бізнесу – полегшити подорожі – і спосіб досягнення цієї цілі 

(доступність і безпека рейсів). 

Характеристики хорошої місії: 

●​ зрозуміла для клієнтів і співробітників; 
●​ показує, як компанія робить внесок у суспільство; 
●​ створює основу для прийняття рішень та стратегічного напрямку. 

Vision board (дошка бачення) 

Визначення:​
Vision board – це візуальний інструмент, який допомагає чітко сформулювати та уявити 
власні цілі та мрії. 

1. Мета дошки бачення 

●​ Служить як візуальна мотивація – коли ми бачимо свої цілі, легше зосередитися 
на їх досягненні. 

●​ Допомагає втілити бачення в реальність – абстрактні уявлення перетворюються 
на конкретні образи та слова. 

●​ Підтримує довгострокову мотивацію – нагадує, чому ми працюємо над своїми 
цілями. 
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2. Як працює vision board 

●​ Мозок дуже ефективно працює з образами – візуальні уявлення можуть 
активувати емоції та мотивацію. 

●​ Регулярно нагадуючи собі про цілі через дошку бачення, збільшується 
ймовірність того, що людина робитиме кроки для їх досягнення. 

●​ Виконує роль психологічної опори – коли ми відчуваємо себе загубленими, 
дошка повертає нас до того, що для нас важливо. 

3. Як створити vision board 

1.​ Виберіть сфери життя, на які хочете зосередитися (наприклад, кар’єра, здоров’я, 
родина, особистий розвиток, подорожі). 

2.​ Знайдіть зображення, символи, слова або цитати, які відображають ці цілі. 
3.​ Розмістіть їх на дошці, аркуші або у цифровій колажі. 
4.​ Додайте власні гасла та афірмації, які вас підтримують. 
5.​ Розмістіть vision board там, де ви будете його регулярно бачити. 

4. Практичні поради 

●​ Vision board не обов’язково має бути «мистецьким твором» – важлива символіка, 
а не естетична досконалість. 

●​ Оновлюйте його, коли ваші цілі змінюються. 
●​ Використовуйте активно – дивіться на нього, уявляйте досягнення цілей, діліться 

ним з людьми, які вас підтримують. 

Встановлення цілей та планування кроків 

Правильне встановлення цілей – ключовий крок до успіху. Якщо цілі занадто загальні 
або нечіткі, вони часто залишаються лише на рівні бажань. Метод SMART допомагає 
перетворити мрії та плани на конкретні та досяжні кроки. 

Метод SMART 

●​ S – Specific (конкретна)​
Ціль має бути чітко визначена і точно описана.​
Відповідає на запитання: Що я хочу досягти? Де? Яким способом?​
Приклад: «Я хочу покращити свою фізичну форму, почавши регулярно бігати.» 

●​ M – Measurable (вимірювана)​
Ціль має бути виражена через числа, показники або інші критерії.​
Завдяки вимірюваності можна відстежувати прогрес.​
Приклад: «Я буду бігати 3 рази на тиждень по 30 хвилин мінімум.» 

A – Achievable (досяжна)​
Ціль має бути реальною, відповідати вашим можливостям і ресурсам.​
Нереалістичні цілі часто призводять до розчарування та втрати мотивації.​
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Приклад: «Почну з коротких дистанцій (2–3 км) і поступово перейду до 
довших.» 
R – Relevant (доречна, значуща)​
Ціль має мати особисте значення і відповідати вашому ширшому бачення або 
місії.​
Допомагає відповісти на запитання: Чому ця ціль важлива для мене?​
Приклад: «Біг допоможе мені покращити здоров’я, підвищити енергію та краще 
справлятися зі стресом.» 
T – Time-bound (обмежена у часі)​
Кожна ціль має мати чітко визначений термін завершення.​
Терміни створюють зобов’язання та допомагають підтримувати темп.​
Приклад: «За 3 місяці хочу пробігти 5 км без зупинок.» 

 

Переваги методу SMART 

●​ Чітка орієнтація та розуміння того, що потрібно зробити. 
●​ Більша мотивація завдяки можливості відстежувати прогрес. 
●​ Реалістичне планування та менший ризик невдачі. 
●​ Можливість регулярної оцінки та коригування цілей. 

Peer Sharing (обмін досвідом серед однолітків) 

Визначення:​
Peer sharing – це взаємний обмін досвідом та знаннями між людьми на подібному рівні, 
коли вони навчаються один у одного та надихаються. 

1. Суть peer sharing 

●​ Відбувається між людьми, які мають схожий досвід, становище або цілі. 
●​ Це не відносини вчитель–учень, а рівноправний обмін. 
●​ Підтримує природне навчання через дискусії, обмін практичними прикладами та 

зворотний зв’язок. 

2. Переваги peer sharing 

●​ Взаємне надихання: учасники отримують нові ідеї та погляди. 
●​ Розвиток навичок: навчання практичним шляхом на основі реального досвіду. 
●​ Підтримка мотивації: обмін успіхами та невдачами зміцнює відчуття 

причетності. 
●​ Будування відносин і співпраці: формуються контакти та мережі, які можуть 

бути корисними в майбутньому. 

3. Форми peer sharing 
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●​ Дискусійні групи: учасники обговорюють конкретну тему та обмінюються 
думками. 

●​ Воркшопи: спільні активності, спрямовані на вирішення проблем або 
тренування навичок. 

●​ Менторинг серед колег: більш досвідчені учасники діляться практичними 
порадами з менш досвідченими. 

●​ Онлайн-платформи: обмін досвідом через форуми, чати або спільні документи. 

4. Приклад з практики 

●​ Група студентів готується до іспиту, і кожен приносить свої нотатки та поради 
щодо навчання. Разом вони пояснюють одне одному незрозумілі моменти та 
створюють кращу структуру матеріалу. 

●​ У робочій команді співробітники діляться перевіреними методами вирішення 
проблем, щоб навчатися один у одного та підвищувати ефективність роботи. 
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Бізнес-моделі 
1. Що таке бізнес-модель? 
Бізнес-модель – це фундаментальна концепція, що описує: 

●​ Як компанія створює цінність(що вона пропонує клієнтам). 
●​ Як вона доставляє цінність(спосіб надання послуги або продукту). 
●​ Як вона отримує цінність(як вона генерує прибуток). 

Бізнес-модель і бізнес-план – це різні речі. 
●​ Бізнес-план– це детальний документ, який містить усі фінансові прогнози. 
●​ Бізнес-модель– це, радше, загальна концептуальна схема, яка ілюструє ключові 

компоненти діяльності компанії. 
 
2. Чому бізнес-модель є важливою? 

●​ Вона допомагає компаніям чітко визначити свою діяльність і стратегію. 
●​ Вона сприяє осмисленню мети бізнесу та його конкурентної переваги. 
●​ Вона слугує інструментом для інновацій і тестування нових ідей. 
●​ Візуалізація часто досягається за допомогою «Канви бізнес-моделі» (Business 

Model Canvas), яка узагальнює всі елементи на одній сторінці. 
 
3. Найпоширеніші бізнес-моделі 
3.1 Модель передплати 

●​ Клієнт регулярно (щомісяця або щорічно) сплачує за доступ до продукту або 
послуги. 

●​ Перевага: стабільний та передбачуваний дохід. 
●​ Приклади: Netflix, Adobe Creative Cloud, Dáme jídlo Plus. 

3.2 Модель Freemium 
●​ Базова версія продукту є безкоштовною, тоді як розширені функції – платними. 
●​ Перевага: швидке залучення широкої бази користувачів. 
●​ Приклади: Spotify, Dropbox, мобільні ігри. 

3.3 Модель електронної комерції 
●​ Продаж продуктів або послуг онлайн. 
●​ Варіанти: 

o​ B2C (Business-to-Consumer) – наприклад, Alza, Amazon. 
o​ B2B (Business-to-Business) – продажі між компаніями. 
o​ C2C (Consumer-to-Consumer) – наприклад, Vinted, Aukro. 

3.4 Модель маркетплейсу 
●​ Платформа з'єднує покупців і продавців та стягує комісію з кожної транзакції. 
●​ Приклади: Airbnb, Etsy. 

3.5 Модель з підтримкою реклами 
●​ Контент безкоштовний; дохід отримують від реклами. 
●​ Приклади: Facebook, Instagram, Google, новинні портали. 

3.6 Модель економіки спільного використання (Sharing Economy) 
●​ Користувачі спільно використовують ресурси (автомобілі, житло, інструменти). 
●​ Компанія сприяє встановленню зв'язків і стягує комісію. 
●​ Приклади: Uber, Airbnb. 



3.7 Модель прямого продажу споживачеві (Direct-to-Consumer, D2C) 
●​ Компанія продає безпосередньо кінцевому споживачеві без посередників. 
●​ Переваги: контроль над брендом, ціноутворенням і відносинами з клієнтами. 
●​ Приклади: малі e-shop з одягом, косметикою, їжею. 

 
4. Канва бізнес-моделі (Business Model Canvas) – 9 елементів 
1. Сегменти споживачів 

●​ Хто наші споживачі? 
●​ Сегментація за потребами та поведінкою (наприклад, молодь, компанії, люди 

літнього віку). 
2. Ціннісна пропозиція 

●​ Яку проблему ми вирішуємо? Яку потребу ми задовольняємо? 
●​ Це може бути ціна, швидкість, дизайн, зручність або сталість. 
●​ Приклад: веганська кав'ярня пропонує унікальний смак, здоровішу альтернативу 

та принципи чесної торгівлі. 
3. Канали збуту 

●​ Яким чином цінність доноситься до клієнтів? 
●​ Канали дистрибуції, збуту та комунікації. 
●​ Приклад: кав'ярня (фізичний заклад), соціальні мережі, Wolt. 

4. Відносини з клієнтами​
 

●​ Як ми будуємо та підтримуємо відносини? 
●​ Приклад: особистий сервіс, програма лояльності, спільнота в соціальних 

мережах. 

5. Доходи​
 

●​ Яким чином ми заробляємо гроші? 
●​ Приклад: одноразові продажі, підписка, ліцензійні збори. 

6. Ключові ресурси​
 

●​ Що нам потрібно для функціонування? 
●​ Фізичні, людські, фінансові, інтелектуальні ресурси. 

7. Ключові види діяльності​
 

●​ Які дії ми повинні виконувати? 
●​ Приклад: виробництво, маркетинг, логістика. 

8. Ключові партнери​
 



●​ Хто допомагає нам розвивати бізнес? 
●​ Приклад: постачальники, дистрибуційні партнери, інвестори. 

9. Структура витрат​
 

●​ Які витрати пов’язані з функціонуванням? 
●​ Фіксовані (оренда, заробітна плата) та змінні (матеріали, енергія). 

5. Підсумок​
Бізнес-модель — це основний будівельний блок кожного підприємства. Вона допомагає 
зрозуміти, як працює компанія та де створюється цінність.​
Існує багато моделей — від підписки до спільної економіки.​
Business Model Canvas — це практичний інструмент, який наочно підсумовує всі 
елементи на одній сторінці. 

 



 

Бізнес-план 
1. Вступ до бізнес-плану​
Бізнес-план — це документ, який систематично описує бізнес-ідею, цілі та стратегії для 
їх досягнення. Він слугує внутрішнім орієнтиром для підприємця, а також засобом 
комунікації з інвесторами, банками або партнерами. Бізнес-план дозволяє підприємцю 
визначити напрямок діяльності, виявити можливі ризики та слабкі місця, а також 
оцінити життєздатність свого проєкту. 

Для початківців підприємців бізнес-план є основним інструментом для планування та 
організації бізнесу. Правильно структурований документ забезпечує чіткий огляд 
бізнес-ідеї, цілей, стратегій та фінансових припущень, що є необхідним для успішного 
старту бізнесу. 

2. Структура бізнес-плану 

2.1. Executive Summary​
Executive Summary — це вступна частина бізнес-плану, яка підсумовує суть усього 
документу. Вона включає короткий опис бізнес-ідеї, основних продуктів або послуг, 
цільового ринку, бізнес-стратегії та очікуваних результатів. Ця частина повинна бути 
максимально зрозумілою та наочною, зазвичай до однієї сторінки. 

2.2. Опис компанії​
Опис компанії включає форму бізнесу, правовий статус, місію, бачення, основні 
цінності та цілі підприємства. Він надає огляд того, що представляє компанія, її базові 
принципи та стратегічний напрямок. У цій частині має бути чітко видно, чим бізнес 
відрізняється від конкурентів. 

2.3. Аналіз ринку​
Аналіз ринку включає ідентифікацію цільових клієнтів, розмір ринку, актуальні 
тенденції та потреби клієнтів. Додатково він зосереджується на конкуренції, її сильних і 
слабких сторонах, а також визначає можливості та загрози для власного бізнесу. Аналіз 
ринку є ключовим для розуміння середовища, в якому діє компанія, і для розробки 
відповідної стратегії. 

2.4. Маркетингова та збутова стратегія​
Маркетингова та збутова стратегія описує способи залучення клієнтів, цінову політику, 
канали дистрибуції та комунікаційні стратегії. Вона також охоплює презентацію 
продукту або послуги, побудову бренду та вибір відповідних маркетингових 
інструментів. Ця частина визначає, як підприємство планує залучати клієнтів і досягати 
своїх продажних цілей. 

2.5. Організаційна структура​
Організаційна структура включає розподіл ролей та відповідальностей у межах 
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підприємства. Вона описує, хто відповідає за конкретні дії та які є ключові посади. 
Чітка організаційна структура полегшує управління бізнесом та координацію 
діяльності, особливо на початкових етапах розвитку. 

2.6. Операційний план​
Операційний план детально описує щоденну діяльність підприємства, логістику, 
ключові процеси та співпрацю з постачальниками. Він містить інформацію про 
необхідне обладнання, приміщення, технології та процедури, що забезпечують гладке 
функціонування бізнесу. 

2.7. Фінансовий план​
Фінансовий план включає початковий капітал, заплановані витрати, очікувані доходи, 
точку беззбитковості та грошовий потік (cash flow). Він також надає прогноз прибутку 
та оцінку фінансових потреб на перший рік бізнесу. Фінансовий план є необхідним для 
оцінки життєздатності бізнес-проєкту та для залучення інвесторів або банківського 
фінансування. 

2.8. Ризики та План Б​
Кожен бізнес пов’язаний з певним рівнем ризику. Ризики можуть бути внутрішніми, 
наприклад, погана організація, недостатній досвід команди або проблеми з грошовим 
потоком, та зовнішніми, наприклад, зміни на ринку, конкуренція, законодавчі 
обмеження або економічні коливання. 

Ідентифікація ризиків є частиною планування. Підприємець повинен оцінити 
ймовірність виникнення кожного ризику та його можливий вплив на бізнес. Часто для 
цього використовують SWOT-аналіз або створення списку ризиків з визначенням 
пріоритетів за їхньою значущістю. 

Кожен бізнес-план також повинен містити План Б — стратегію на випадок, якщо 
основний план зазнає невдачі або виникнуть непередбачувані ускладнення. План Б 
може включати, наприклад: 

●​ альтернативні джерела фінансування, 
●​ зміну цільового ринку або маркетингової стратегії, 
●​ коригування продуктового портфеля, 
●​ тимчасове зменшення витрат або зміну операційної моделі. 

Підприємець повинен регулярно оновлювати ризики та План Б, оскільки умови на 
ринку та внутрішня ситуація компанії можуть змінюватися. План Б забезпечує 
страхувальну сітку, зменшує стрес у випадку невдачі та дозволяє швидко реагувати на 
непередбачувані ситуації. 

3. Практичний порядок створення бізнес-плану 

1.​ Аналіз ринку та конкуренції: картографування середовища, ідентифікація 
цільових клієнтів та конкурентних компаній. 
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2.​ Визначення бізнес-ідеї: чіткий і короткий опис пропозиції продуктів або послуг. 
3.​ Встановлення цілей та стратегій: визначення короткострокових і 

довгострокових цілей та способів їх досягнення. 
4.​ Маркетингова та збутова стратегія: визначення методів залучення клієнтів, 

просування та продажів. 
5.​ Організаційний та операційний план: визначення ролей, відповідальностей та 

ключових процесів підприємства. 
6.​ Фінансовий план: оцінка витрат, доходів, прибутку та грошового потоку (cash 

flow) для початкового періоду бізнесу. 
7.​ Перевірка та коригування плану: контроль узгодженості, зрозумілості та 

повноти всього документу. 
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Бізнес-план 

1. Вступ до бізнес-плану​
Бізнес-план — це документ, який систематично описує бізнес-ідею, цілі та стратегії для 
їх досягнення. Він служить внутрішнім орієнтиром для підприємця та засобом 
комунікації з інвесторами, банками або партнерами. Бізнес-план допомагає підприємцю 
визначити напрям діяльності, виявити можливі ризики та слабкі місця, а також оцінити 
життєздатність свого проєкту. 

Для початківців бізнес-план є основним інструментом планування та організації 
бізнесу. Правильно структурований документ дає чіткий огляд бізнес-ідеї, цілей, 
стратегій та фінансових припущень, що необхідно для успішного старту 
підприємництва. 

2. Структура бізнес-плану 

2.1. Executive Summary (Резюме)​
Executive Summary — це вступна частина бізнес-плану, яка підсумовує суть усього 
документа. Включає короткий опис бізнес-ідеї, основні продукти чи послуги, цільовий 
ринок, стратегію бізнесу та очікувані результати. Ця частина повинна бути максимально 
зрозумілою та стислою, зазвичай на одну сторінку. 

2.2. Опис компанії​
Опис компанії включає форму підприємства, юридичний статус, місію, бачення, 
основні цінності та цілі бізнесу. Дає огляд того, що представляє компанія, її базові 
принципи та стратегічний напрямок. Тут має бути чітко видно, чим бізнес відрізняється 
від конкурентів. 

2.3. Аналіз ринку​
Аналіз ринку містить ідентифікацію цільових клієнтів, розмір ринку, актуальні 
тенденції та потреби споживачів. Також розглядається конкуренція, її сильні та слабкі 
сторони, а також визначаються можливості та загрози для власного бізнесу. Аналіз 
ринку є ключовим для розуміння середовища, в якому працює бізнес, та формування 
відповідної стратегії. 

2.4. Маркетингова та збутова стратегія​
Ця частина описує способи залучення клієнтів, цінову політику, канали дистрибуції та 
комунікаційні стратегії. Також охоплює презентацію продукту чи послуги, побудову 
бренду та вибір маркетингових інструментів. Визначає, як бізнес планує залучати 
клієнтів і досягати цільових продажів. 

2.5. Організаційна структура​
Описує розподіл ролей та відповідальностей у межах підприємства. Пояснює, хто 
відповідає за які процеси та які ключові позиції існують. Чітка організаційна структура 
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полегшує управління бізнесом і координацію діяльності, особливо на початкових 
етапах. 

2.6. Операційний план​
Операційний план детально описує щоденні діяльності бізнесу, логістику, ключові 
процеси та співпрацю з постачальниками. Містить інформацію про необхідне 
обладнання, приміщення, технології та процедури для забезпечення безперебійної 
роботи підприємства. 

2.7. Фінансовий план​
Фінансовий план включає стартовий капітал, заплановані витрати, очікувані доходи, 
точку беззбитковості та рух грошових коштів (cash flow). Додатково надає прогноз 
прибутку та оцінку фінансових потреб на перший рік роботи. Фінансовий план 
необхідний для оцінки життєздатності бізнес-ідеї та залучення інвесторів або 
банківського фінансування. 

2.8. Ризики та план Б​
Кожен бізнес пов’язаний з певним рівнем ризику. Ризики можуть бути: 

●​ Внутрішні: погана організація, недостатній досвід команди, проблеми з cash 
flow. 

●​ Зовнішні: зміни на ринку, конкуренція, законодавчі обмеження, економічні 
коливання. 

Ідентифікація ризиків є частиною планування. Підприємець оцінює ймовірність 
настання кожного ризику та його можливий вплив на бізнес. Для цього часто 
використовують SWOT-аналіз або список ризиків з визначенням пріоритетів. 

План Б – стратегія на випадок, якщо основний план зазнає невдачі або виникнуть 
непередбачувані обставини. План Б може включати: 

●​ альтернативні джерела фінансування, 
●​ зміну цільового ринку або маркетингової стратегії, 
●​ коригування продуктового портфеля, 
●​ тимчасове зниження витрат або зміну операційної моделі. 

Підприємець повинен регулярно оновлювати ризики та план Б, адже умови ринку та 
внутрішня ситуація бізнесу можуть змінюватися. План Б створює безпечну «сітку», 
знижує стрес при невдачах і дозволяє швидко реагувати на непередбачувані ситуації. 

3. Практичний порядок створення бізнес-плану 

1.​ Аналіз ринку та конкуренції: картування середовища, визначення цільових 
клієнтів та конкурентів. 

2.​ Визначення бізнес-ідеї: чіткий і стислий опис пропонованих продуктів або 
послуг. 
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3.​ Постановка цілей та стратегій: визначення короткострокових і довгострокових 
цілей та способів їх досягнення. 

4.​ Маркетингова та збутова стратегія: визначення методів залучення клієнтів, 
просування та продажу. 

5.​ Організаційний та операційний план: визначення ролей, відповідальностей та 
ключових процесів. 

6.​ Фінансовий план: оцінка витрат, доходів, прибутку та руху грошових коштів на 
перший період діяльності. 

7.​ Перевірка та коригування плану: контроль послідовності, зрозумілості та 
повноти документа. 
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Дослідження ринку 

1. Вступ до дослідження ринку​
Дослідження ринку — це систематичний процес збору, аналізу та інтерпретації 
інформації про ринок, клієнтів, конкурентів та загальне бізнес-середовище. Це базовий 
інструмент для підприємця, оскільки дозволяє краще зрозуміти середовище, в якому 
працює бізнес, виявити можливості та знизити ризики, пов’язані з підприємницькою 
діяльністю. 

Основна мета дослідження ринку — отримати інформацію, яка допоможе підприємцю 
ухвалювати обґрунтовані рішення щодо бізнес-стратегії. До таких даних належить 
розуміння потреб і вподобань цільових клієнтів, виявлення тенденцій і змін на ринку, 
аналіз конкурентів, оцінка розміру та потенціалу ринку, а також підготовка матеріалів 
для маркетингової стратегії. 

Дослідження ринку необхідне не лише для нових підприємств, а й для існуючих 
компаній, які хочуть розширити бізнес, скоригувати пропозицію продуктів чи послуг та 
адаптуватися до змін на ринку. 

2. Види досліджень ринку 

2.1. Первинне дослідження​
Первинне дослідження передбачає збір нових даних безпосередньо від цільових 
клієнтів або інших релевантних суб’єктів. Цей тип дослідження дає найактуальнішу 
інформацію і дозволяє підприємцю отримати конкретні відповіді на питання щодо його 
бізнес-ідеї. 

Найпоширеніші методи: 

●​ анкети та опитування, 
●​ інтерв’ю з клієнтами чи експертами, 
●​ фокус-групи (групові дискусії для тестування продукту або послуги), 
●​ тестування продукту на вибірці ринку. 

Первинне дослідження є більш витратним за часом і фінансово, ніж вторинне, але дає 
цінні та конкретні знання. 

2.2. Вторинне дослідження​
Вторинне дослідження використовує вже існуючі дані, доступні в різних джерелах: 
статистика, професійні дослідження, звіти ринку, публічні бази даних або вебсайти. 

Вторинне дослідження ефективне, оскільки дозволяє швидко отримати огляд ринку, 
конкурентів та загальних тенденцій. Інформація з вторинних джерел може слугувати 
базою для глибшого первинного дослідження та орієнтиру для планування стратегії 
підприємця. 
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3. Порядок проведення дослідження ринку 

1.​ Визначення мети дослідження​
Підприємець спочатку визначає, чого хоче досягти. Наприклад: перевірити 
попит на продукт, визначити основних конкурентів, зрозуміти уподобання 
клієнтів або оцінити економічний потенціал ринку. 

2.​ Визначення цільової аудиторії​
Важливо точно вказати, кого охоплюватиме дослідження. Це включає 
характеристики клієнтів: вік, стать, дохід, інтереси, місце проживання. Чітке 
визначення цільової аудиторії забезпечує отримання релевантної та корисної 
інформації. 

3.​ Вибір методу збору даних​
Підприємець обирає первинне, вторинне дослідження або їх комбінацію. Метод 
збору даних повинен відповідати меті дослідження та доступним ресурсам. 

4.​ Збір даних​
На цьому етапі відбувається безпосередній збір інформації: анкети, інтерв’ю, 
спостереження за ринком або аналіз існуючих статистичних та професійних 
джерел. 

5.​ Аналіз даних​
Зібрані дані потрібно обробити, впорядкувати та проаналізувати. Мета — 
виявити ключові висновки, поведінкові патерни клієнтів, потенційні можливості 
та загрози, що впливають на бізнес. 

6.​ Інтерпретація результатів​
Результати дослідження слід інтерпретувати так, щоб вони дали конкретні 
рекомендації для бізнес-стратегії. Це може призвести до коригування пропозиції 
продуктів чи послуг, зміни маркетингових активностей або адаптації цінової 
стратегії. 

7.​ Презентація та використання даних​
Останній крок — використати результати для створення бізнес-плану, 
маркетингової стратегії та стратегічних рішень. Презентація полегшує 
комунікацію з командою, інвесторами або банками. 

4. Практичні вправи 

1.​ Визначте цільову аудиторію для своєї бізнес-ідеї та опишіть її характеристики: 
вік, стать, інтереси, дохід, місце проживання. 

2.​ Складіть коротку анкету для потенційних клієнтів з 4–5 запитаннями, щоб 
дізнатися їхні вподобання, потреби та очікування. 

3.​ Виберіть трьох основних конкурентів і створіть просту таблицю з їхніми 
сильними та слабкими сторонами, продуктами та послугами, підходом до 
клієнтів. 

4.​ Проаналізуйте результати анкет, інтерв’ю або дані з відкритих джерел і складіть 
коротке резюме рекомендацій для свого бізнес-плану та маркетингової стратегії. 
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Маркетинг та комунікація для соціальних підприємств 

1. Вступ​
Соціальне підприємство — це специфічна форма бізнесу, що поєднує економічну 
діяльність із чітко визначеною соціальною або екологічною місією. Тобто йдеться не 
лише про продаж товарів чи послуг, а й про користь для суспільства: створення робочих 
місць для вразливих груп, захист довкілля або підтримку локальних громад. 

Маркетинг у соціальних підприємств особливо важливий. Він допомагає не лише 
зробити продукт чи послугу помітними, а й комунікувати цінності та вплив бізнесу на 
суспільство. Ефективний маркетинг будує довіру клієнтів, партнерів і громади та стає 
ключовим фактором довгострокової стабільності й росту. 

Приклад: Кав’ярня, яка працевлаштовує людей з інвалідністю, на перший погляд може 
виглядати як звичайний бізнес. Завдяки продуманій комунікації вона показує, що 
покупка кави підтримує змістовну роботу для людей, які інакше важко шукали б роботу. 

2. Основні цілі маркетингу для соціальних підприємств 

●​ Видимість підприємства – щоб клієнти знали про нього та розуміли його місію. 
●​ Будування довіри – клієнти часто купують не лише продукт, а й історію та 

цінності. 
●​ Стійкість і розвиток – систематичний маркетинг забезпечує довгострокову 

життєздатність підприємства. 
●​ Комунікація впливу – показати, що покупка чи підтримка мають сенс і 

відчутний результат. 

Приклад: Продаж екологічних засобів для чищення – маркетинг пояснює, що окрім 
чистої оселі, клієнт також сприяє захисту природи, бо упаковка повертається, а 
речовини біорозкладні. 

3. Специфіка маркетингу соціальних підприємств​
Маркетинг соціальних підприємств відрізняється тим, що орієнтований на цінності. 
Продається не лише «що» (продукт/послуга), а й «чому» (причина, місія, користь). 

Сильний інструмент – storytelling (розповідь історій). 

●​ Історії людей, яким допомагає підприємство 
●​ Шлях продукту від сировини до готового виробу 

Важлива також візуальна комунікація – фото, інфографіка, короткі відео передають 
емоції та вплив. 
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Приклад: Організація, яка збирає старий одяг, може показати історію конкретної 
родини, якій допомогла, доповнити фото і поширити в соцмережах. Клієнт бачить, що 
його внесок має реальний результат. 

4. Цільова аудиторія та сегментація​
Соціальне підприємство має чітко знати, кому продає: не лише клієнтам, а й партнерам, 
донорам та підтримувачам.​
Сегментація означає поділ аудиторії за віком, інтересами, цінностями чи мотивацією до 
покупки. 

Клієнти соціальних підприємств часто цінують: 

●​ етичні цінності, 
●​ локальне виробництво, 
●​ екологічну відповідальність. 

Приклад: Еко-магазин із продуктами fair trade може орієнтуватися на молоді сім’ї 
(25–40 років), що цікавляться здоровим способом життя та підтримкою сталого 
розвитку. 

5. Комунікаційні канали 

Онлайн-канали: 

●​ Вебсайт – сучасна, зрозуміла візитка з пропозицією товарів/послуг, історією 
бізнесу, цінностями та впливом. 

●​ Соцмережі (Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok) – регулярне поширення 
історій, закулісних поглядів, фото та відео. Кожна мережа має своє аудиторію. 

●​ Newsletter та блог – глибша комунікація, розповіді, новини, події. 
●​ Відеоконтент – короткі відео з автентичними історіями співробітників, клієнтів 

або процесу виробництва. 

Офлайн-канали: 

●​ Майстер-класи та освітні події – взаємодія клієнтів з цінностями підприємства. 
●​ Ком’юніті-заходи – участь у місцевих святах, ярмарках, благодійних акціях. 
●​ Співпраця зі ЗМІ – статті, інтерв’ю, радіо, телебачення. 
●​ Друковані матеріали – листівки, плакати, каталоги. 

Приклад: Соціальне підприємство, що шиє сумки з перероблених матеріалів, 
організовує майстер-клас, фото та відео поширюються в Instagram. Клієнти отримують 
newsletter з новою колекцією та запрошенням на наступну подію. Offline досвід 
пов’язаний із онлайн-комунікацією та зміцнює лояльність. 

6. Брендинг та створення бренду​
Брендинг – це не лише гарне лого, а загальне враження та ідентичність соціального 
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підприємства. Добре налаштований бренд чітко комунікує місію, цінності та 
унікальність. 

Елементи бренду: 

●​ Місія та цінності – клієнт має зрозуміти суть бізнесу й його вплив. 
●​ Логотип та візуальна ідентичність – кольори, шрифти, графіка, що 

відображають місію. 
●​ Тон комунікації – дружній, людяний або професійний. 
●​ Унікальна історія – що робить бізнес неповторним. 

Значення брендингу:​
Сильний бренд допомагає виділитися серед конкурентів, залишатися в пам’яті клієнтів 
та викликати позитивні емоції. У соціальних підприємств бренд ще важливіший, бо 
репрезентує продукт і соціальний/екологічний вплив. 

Приклад: Підприємство, що саджає дерево за кожен проданий продукт, створює 
логотип із мотивом дерева та слоганом «Купуєш – садиш». Клієнт одразу бачить зв’язок 
покупки з конкретним результатом. 

7. Послідовність створення маркетингової стратегії 

1.​ Аналіз ринку та цільової аудиторії – хто клієнт і чого очікує. 
2.​ Визначення місії та цінностей – чітко сказати, чому існує підприємство. 
3.​ Ставлення цілей – наприклад, підвищення впізнаваності, зростання продажів, 

залучення партнерів. 
4.​ Вибір каналів – онлайн, офлайн або комбінований підхід. 
5.​ Створення контент-плану – публікації, статті, кампанії. 
6.​ Storytelling та візуалізація впливу – показати конкретні результати (кількість 

працевлаштованих людей, посаджених дерев). 
7.​ Вимірювання та оцінка ефективності – охоплення у соцмережах, продажі, 

зворотний зв’язок. 

Приклад: Соціальне підприємство, що продає чай fair trade, планує 3 пости на тиждень 
в Instagram (фото плантацій, історії фермерів), раз на місяць – newsletter зі знижками, 
двічі на рік – звіт про соціальний вплив. 
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Пітчинг та презентація (Pitching a презентація) 

1. Вступ​
Пітчинг – це коротка та переконлива презентація вашого бізнесу, продукту чи послуги. 
У соціальних підприємств його значення особливо велике, бо окрім економічної мети 
потрібно комунікувати соціальний чи екологічний вплив. 

Мета пітчу – не лише залучити інвестиції, партнерів чи клієнтів, а й продемонструвати 
цінності бізнесу та побудувати довіру. Соціальні підприємства часто працюють у 
конкурентному середовищі, де якість продукту сама по собі не достатня – вирішують 
історія, місія та вплив, які ви передаєте аудиторії. 

Приклад: Кав’ярня, що працевлаштовує людей з інвалідністю, може під час короткої 
презентації показати не лише якість кави, а й конкретний вплив – кількість 
працевлаштованих людей чи позитивні зміни у їхньому житті. 

2. Ключові елементи успішного пітчу​
Пітч має бути структурованим, покривати всі важливі аспекти, залишаючись коротким, 
зрозумілим та емоційно переконливим. 

●​ Вступ та залучення уваги – почніть із питання, статистики, короткої історії або 
факту. Мета: швидко зацікавити слухача. 

●​ Проблема – опишіть конкретну проблему, яку вирішує ваш бізнес. Вона має 
бути актуальною та зрозумілою. 

●​ Рішення та ціннісна пропозиція – покажіть продукт або послугу, підкресліть 
унікальність та переваги. 

●​ Соціальний або екологічний вплив – конкретно опишіть користь для громади 
або довкілля, використайте цифри, статистику чи короткі історії клієнтів. 

●​ Ринок та цільова аудиторія – покажіть, що знаєте своїх клієнтів і потенційний 
ринок, чітко визначте цільову групу. 

●​ Бізнес-модель та стійкість – поясніть, як бізнес заробляє гроші та забезпечує 
довгострокову життєздатність. 

●​ Заклик до дії (Call to Action) – наприкінці чітко скажіть, чого очікуєте від 
слухача: інвестиції, партнерство чи підтримку. 

Приклад:​
«Щороку мільйони пластикових пакетів викидають. Ми виготовляємо пакети з 
перероблених матеріалів і працевлаштовуємо незахищених людей. Минулого року ми 
найняли 10 людей і виготовили 5 000 пакетів. Інвестиції дозволять нам розширити 
виробництво і збільшити вплив на громаду.» 



 

3. Структура презентації (Pitch Deck)​
Pitch deck – це візуальна підтримка вашого пітчу, що допомагає аудиторії швидко 
зрозуміти бізнес, його цінність та вплив. 

●​ Слайд 1: Вступ – назва бізнесу, логотип, короткий hook (факт або історія). 
●​ Слайд 2: Проблема – що є актуальною проблемою; використайте цифри чи 

коротку історію. 
●​ Слайд 3: Рішення – продукт/послуга і його унікальні переваги. 
●​ Слайд 4: Вплив – соціальний або екологічний ефект, результати, графіки, фото. 
●​ Слайд 5: Ринок та клієнти – цільова група, розмір ринку, конкуренти. 
●​ Слайд 6: Бізнес-модель – доходи, стійкість, можливості масштабування. 
●​ Слайд 7: Команда – ключові учасники, досвід, ролі. 
●​ Слайд 8: Заклик до дії – чітко вкажіть, що очікуєте від слухача. 

Приклад:​
«Приєднуйтесь до нас і допоможіть створити більше робочих місць. Ваша інвестиція 
дозволить нам працевлаштувати ще 20 людей і виготовити 10 000 пакетів.» 

4. Поради для успішного пітчу 

●​ Будьте лаконічними – 3–5 хвилин максимум. 
●​ Використовуйте історії та емоції. 
●​ Демонструйте вплив через цифри та факти. 
●​ Підкресліть унікальність вашого рішення. 
●​ Тренуйтеся і готуйте відповіді на питання. 
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