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ДОХОДИ ВІД МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ: АЛЬТЕРНАТИВИ 

ОПОДАТКУВАННЯ У ФІЗИЧНИХ ОСІБ 
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Пляшко О.С., к.е.н., доцент  
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Маркетинг, у широкому розумінні, це комплекс дій та заходів, 

спрямованих на задоволення потреб і бажань споживача з урахуванням 

можливостей і прагнень виробника [1]. Існує декілька альтернатив організації 

маркетингової діяльності на підприємстві: виконання всього спектру робіт 

самим підприємством, залучення зовнішніх фахівців або комбінація обох 

варіантів. Безпосередньо роботи і дослідження в рамках маркетингової 

діяльності здійснюють фізичні особи – працівники підприємства чи залучені 

професіонали. Залежно від організаційно-правового статусу відносин між 

підприємством та фізичними особами, по різному відбувається нарахування і 

оподаткування доходу на користь фізичних осіб. Найбільш поширеними є такі 

варіанти залучення фізичних осіб до виконання маркетингової діяльності: 

1) за умовами трудового договору. Фізичні особи отримують статус 

працівників підприємства, а роботодавець щомісяця нараховує та виплачує їм 

заробітну плату. Підприємство-роботодавець виконує функції податкового 

агента і утримує та перераховує належні до сплати податки за рахунок доходу 

працівників (податок з доходів фізичних осіб - 18% та військовий збір -1,5%) та 

єдиний соціальний внесок (ЄСВ 22%) за рахунок власних витрат. 

2) за умовами цивільно-правового договору. Фізичні особи надають 

відповідні маркетингові послуги, зміст і строки надання яких визначаються 

умовами укладеного договору про надання послуг. Нарахування доходу 

відбувається згідно обумовлених у договорі періодичності та строків. 

Оподаткування виплат відбувається залежно від статусу фізичної особи, з якою 

укладено договір. Якщо фізична особа не має статусу суб’єкта підприємницької 
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діяльності, оподаткування відбувається у описаному вище порядку. Об’єктом 

оподаткування виступає отриманий дохід.  

Якщо фізична особа має статус суб’єкта підприємницької діяльності, 

оподаткування доходу відбувається відповідно до умов обраної ним системи 

оподаткування: загальної чи спрощеної. Загальна система оподаткування 

передбачає сплату підприємцем податку з доходів фізичних осіб за ставкою 

18%, військового збору - 1,5%, ЄСВ - 22%. Об’єктом оподаткування виступає 

отриманий прибуток, тобто різниця між отриманим доходом та понесеними 

документально підтвердженими витратами. Оподаткування отриманих доходів 

здійснюється підприємцем самостійно. Підприємець на спрощеній системі 

оподаткування може обирати між 2 та 3 групами сплати єдиного податку. Як 

правило, маркетингова діяльність передбачає надання маркетингових послуг, а 

згідно умов перебування на 2 групі спрощеної системи оподаткування 

підприємець може надавати послуги населенню або/чи платникам єдиного 

податку. Тому найчастіше для надання маркетингових послуг підприємці 

використовують 3 групу спрощеної системи оподаткування. Ставки єдиного 

податку для 3 групи залежать від того, чи є підприємець платником податку на 

додану вартість (ПДВ). Для неплатників ПДВ 3 групи ставка єдиного податку 

становить 5% від отриманого доходу, для платників ПДВ – 3% плюс ПДВ. 

Додатково підприємці на спрощеній системі оподаткування сплачують ЄСВ у 

розмірі мінімального страхового внеску (22% від мінімальної зарплати) за 

результатами місяця. Фактично ця сума є сталою і не залежить від розміру 

доходу. На час воєнних дій в Україні підприємці на спрощеній системі 

оподаткування (незалежно від статусу платника ПДВ) можуть скористатись 

податковою пільгою і перейти на сплату єдиного податку за ставкою 2% від 

отриманого доходу. Таким чином, фізичні особи - надавачі маркетингових 

послуг можуть обирати оптимальні варіанти організації та оподаткування своєї 

діяльності. 
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Надзвичайно важливою складовою економічної безпеки промислового 

підприємства є  його кадрова безпека. Кадрова безпека підприємства - це стан 

захищеності підприємства від негативних впливів на економічну безпеку за 

рахунок зниження ризиків та загроз, пов'язаних з персоналом, його 

інтелектуальним потенціалом та трудовими відносинами в цілому. Об'єктом 

кадрової безпеки підприємства можна вважати негативні внутрішні ризики 

компанії та загрози, пов'язані з діяльністю персоналу, а також зовнішні 

фактори, що знижують рівень кадрової безпеки [1-11]. 

У зв'язку з тим, що проблемам забезпечення кадрової безпеки 

підприємства стали приділяти увагу відносно недавно, чіткого 

загальноприйнятого методу визначення стану кадрової безпеки підприємства 

ще не сформувалося. Серед найбільш затребуваних методів оцінки виділяють 

чотири базових: системний, ресурсно-функціональний, процесний та 

причинний підходи. Останнім часом, у зв'язку з актуалізацією проблеми 

кадрової безпеки підприємства, дедалі частіше у працях дослідників цієї галузі 

зустрічається застосування індикаторного підходи до проблеми [1, 4, 8]. Проте 

методика оцінки рівня кадрової безпеки підприємства вимагає уточнення. 

Фактор - це властивість або ознака, яка покладена в основу оцінювання 

об'єкта, що досліджується, або явища, що має кількісне вираз. У цьому, 
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