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АНОТАЦІЯ 

 

Бесараб М.В. Соціальний брендинг в діяльності сучасного 

підприємства (на матеріалах ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР»). Бакалаврська 

робота. Хмельницький університет управління та права імені Леоніда Юзькова. 

Хмельницький, 2025. 

Бакалаврська робота присвячена дослідженню теоретичних та практичних 

аспектів соціального брендингу в діяльності сучасних підприємств на прикладі 

ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР». 

У роботі розглянуто сутність та значення соціального брендингу для 

підприємств, проаналізовано методи оцінки його ефективності. Проведено 

комплексний аналіз поточного стану соціального брендингу досліджуваної 

компанії, оцінено ефективність існуючих соціальних ініціатив та їх вплив на 

формування бренду підприємства. 

На основі проведеного дослідження розроблено стратегію розвитку 

соціального брендингу ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР», запропоновано конкретні 

заходи для підвищення ефективності соціальної діяльності компанії та оцінено 

їх економічну доцільність. 

Результати дослідження можуть бути використані керівництвом 

підприємства для вдосконалення стратегії соціального брендингу, а також 

іншими компаніями IT-сфери для розвитку власних програм корпоративної 

соціальної відповідальності. 

Ключові слова: соціальний брендинг, корпоративна соціальна 

відповідальність, бренд підприємства, соціальні ініціативи, ефективність, IT-

компанія. 
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ANNOTATION 

 

Besarab M.V. Social branding in the activities of modern enterprises (based 

on materials of LLC "LAMPA SOFTWARE"). Bachelor's thesis. Leonid Yuzkov 

Khmelnytskyi University of Management and Law. Khmelnytskyi, 2025. 

The bachelor's thesis is devoted to the study of theoretical and practical aspects 

of social branding in the activities of modern enterprises on the example of LLC 

"LAMPA SOFTWARE". 

The paper examines the essence and significance of social branding for 

enterprises, analyzes methods for assessing its effectiveness. A comprehensive analysis 

of the current state of social branding of the studied company was conducted, the 

effectiveness of existing social initiatives and their impact on the formation of the 

enterprise brand was evaluated. 

Based on the conducted research, a strategy for the development of social 

branding of LLC "LAMPA SOFTWARE" was developed, specific measures were 

proposed to increase the effectiveness of the company's social activities, and their 

economic feasibility was assessed. 

The research results can be used by the enterprise management to improve the 

social branding strategy, as well as by other IT companies to develop their own 

corporate social responsibility programs. 

Keywords: social branding, corporate social responsibility, enterprise brand, 

social initiatives, effectiveness, IT company. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми дослідження. В умовах сучасної ринкової економіки 

та зростаючої конкуренції підприємства все частіше звертаються до 

інноваційних підходів у формуванні власного бренду. Одним із найбільш 

перспективних напрямів стає соціальний брендинг – стратегія позиціонування 

підприємства через демонстрацію соціальної відповідальності та активну участь 

у вирішенні суспільних проблем. Особливої актуальності соціальний брендинг 

набуває в IT-сфері, де споживачі все більше цінують не лише технологічні 

рішення, але й етичні принципи компаній. Зростання інтересу до корпоративної 

соціальної відповідальності, екологічних ініціатив та соціальних проектів 

вимагає від підприємств переосмислення підходів до формування бренду. 

Сучасний ринок характеризується кардинальними змінами у поведінці 

споживачів, особливо представників покоління міленіалів та Z, які становлять 

значну частку цільової аудиторії IT-компаній. За даними досліджень провідних 

консалтингових компаній, понад 73% глобальних споживачів готові 

переплачувати за продукти та послуги компаній, які демонструють 

відповідальне ставлення до суспільства та довкілля. Ця тенденція особливо 

виражена у сфері високих технологій, де рівень довіри до бренду безпосередньо 

впливає на готовність споживачів користуватися інноваційними рішеннями. 

Водночас глобалізаційні процеси та цифровізація економіки призвели до 

формування нових викликів для підприємств. Зростаюча прозорість бізнес-

процесів, активність соціальних мереж та громадських організацій створюють 

умови, за яких будь-які порушення етичних норм або принципів соціальної 

відповідальності миттєво стають відомими широкій громадськості, що може 

завдати непоправної шкоди репутації компанії. 

Український IT-сектор демонструє стрімке зростання, займаючи провідні 

позиції в експорті послуг та формуючи значну частку ВВП країни. За останні 

п'ять років галузь зросла більш ніж у два рази, а кількість працівників 

перевищила 300 тисяч осіб. Однак разом із кількісним зростанням посилюється 

конкуренція як на внутрішньому, так і на зовнішніх ринках. Український IT-
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ринок характеризується високою концентрацією талановитих фахівців, 

інноваційним потенціалом та орієнтацією на міжнародні стандарти якості. 

Водночас більшість компаній працюють в аутсорсинговій моделі, що створює 

специфічні виклики для формування власного бренду та встановлення 

довгострокових відносин із клієнтами. 

Особливої актуальності питання соціального брендингу набули після 

початку повномасштабної війни в Україні, коли IT-компанії активно долучилися 

до підтримки країни, гуманітарних ініціатив та волонтерської діяльності. Ці 

процеси продемонстрували важливість соціальної позиції бізнесу та її вплив на 

сприйняття бренду як внутрішньою, так і міжнародною аудиторією. Незважаючи 

на зростаючу популярність соціального брендингу, більшість українських 

підприємств, особливо у сфері інформаційних технологій, не мають чітко 

сформованої стратегії його реалізації. Проблема полягає у відсутності 

комплексного підходу до оцінки ефективності соціальних ініціатив та їх впливу 

на бренд підприємства. 

На сьогодні питання практичного застосування соціального брендингу в 

діяльності українських IT-компаній залишається недостатньо вивченим. Існує 

значний розрив між теоретичними напрацюваннями та практичною реалізацією 

концепцій соціального брендингу в умовах специфічного середовища 

української IT-індустрії. Особливої уваги потребують питання адаптації 

західних моделей соціального брендингу до української бізнес-культури, 

врахування ментальних особливостей споживачів, а також специфіки 

регулятивного середовища. Крім того, недостатньо досліджені питання синергії 

між технологічними інноваціями та соціальними ініціативами, що є критично 

важливим для IT-сектору. 

Теоретичні аспекти соціального брендингу досліджували такі зарубіжні 

вчені, як Ф. Котлер [64], К. Келлер [63], Д. Аакер [59], а також вітчизняні 

науковці: Гусєва О.Ю. [11], Воскобоєва О.В. [11], Хлевицька Т.Б. [11], 

Коломицева О.В.[25], Васильченко Л.С.[25], Пепчук С.М.[25], Длугопольська Т. 

[13], Сентик М. [13], Сіренко М. [47]. Однак питання практичного застосування 
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соціального брендингу в діяльності українських IT-компаній залишається 

недостатньо вивченим. 

Отже, актуальність дослідження соціального брендингу в діяльності 

українських IT-підприємств зумовлена як теоретичною значущістю проблеми, 

так і практичною потребою галузі в розробці ефективних стратегій побудови 

соціально відповідального бренду в умовах сучасних викликів та можливостей. 

Мета дослідження є опрацювання теоретичних основ та розробка 

парактичних рекомендацій щодо вдосконалення соціального брендингу ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР». 

Для досягнення поставленої мети визначено наступні завдання: 

- дослідити теоретичні основи соціального брендингу та його роль у 

діяльності сучасних підприємств; 

-  проаналізувати методи оцінки ефективності соціального брендингу; 

- оцінити поточний стан соціального брендингу ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР»; 

- визначити ефективність існуючих соціальних ініціатив компанії; 

- розробити стратегію розвитку соціального брендингу підприємства; 

- оцінити економічну ефективність запропонованих заходів. 

Об'єкт дослідження є процес формування та розвитку соціального 

брендингу в діяльності сучасного підприємства. 

Предмет дослідження є теоретичні та практичні аспекти удосконалення 

процесу соціального брендингу ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР». 

Методи дослідження. У роботі використано комплекс загальнонаукових і 

спеціальних методів дослідження, що включає теоретичне узагальнення, 

порівняльний аналіз, аналіз і синтез, статистичні методи, експертні оцінки та 

економіко-математичне моделювання з метою всебічного вивчення соціального 

брендингу та оцінки ефективності відповідних ініціатив. 

Практична значущість роботи полягає у можливості використання 

розроблених рекомендацій керівництвом ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» для 

вдосконалення стратегії соціального брендингу. Запропоновані заходи можуть 
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бути адаптовані та впроваджені іншими підприємствами IT-сфери для 

підвищення ефективності їх соціальної діяльності та зміцнення позицій бренду. 

Структура роботи. Бакалаврська робота складається з вступу, трьох 

розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. Загальний обсяг 

роботи становить 60 сторінок, включає 35 таблиць, 5 рисунків. Список 

використаних джерел містить 68 найменування. 
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РОЗДІЛ 1 

 ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ  

СОЦІАЛЬНОГО БРЕНДИНГУ В СУЧАСНОМУ БІЗНЕСІ 

 

 

1.1. Сутність та значення соціального брендингу в діяльності 

підприємства 

 

У сучасних умовах соціальна відповідальність бізнесу дедалі частіше 

розглядається як стратегічний інструмент формування позитивного іміджу. 

Одним із ключових проявів такої відповідальності є соціальний брендинг. Під 

цим поняттям науковці розуміють процес формування бренду, що відображає 

участь компанії у вирішенні соціально значущих проблем. 

У науковій літературі спостерігається різноманітність підходів до 

визначення сутності соціального брендингу. З метою систематизації основних 

наукових позицій проведено узагальнення трактувань, запропонованих як 

зарубіжними, так і вітчизняними авторами. Порівняльну характеристику 

наведено у таблиці 1.1. 

Таблиця 1.1. Підходи до визначення сутності соціального брендингу 

Автор Визначення соціального брендингу Країна 

Ф. Котлер, Н. 

Лі 

Соціальний брендинг – це створення позитивного іміджу 

компанії шляхом інтеграції соціально відповідальних дій у 

маркетингові стратегії [64, с. 48]. 

США 

М. Хетч, М. 

Шульц 

Соціальний бренд – це результат комунікації цінностей 

компанії, її поведінки та корпоративної культури, що 

відображають соціальну відповідальність у свідомості 

споживача [62, с. 1050]. 

Данія, 

США 

М. Портер, М. 

Крамер 

Соціальний бренд створюється шляхом поєднання соціальної 

цінності з бізнес-ефективністю, сприяє формуванню довіри та 

лояльності споживачів [66, с. 67]. 

США 

С.М. 

Ілляшенко 

Соціальний брендинг – це процес формування ціннісного 

образу компанії через реалізацію соціальних ініціатив і 

використання соціального маркетингу [20, с. 115]. 

Україна 

О.М. 

Котляренко 

Соціальний брендинг –елемент іміджевої політики 

підприємства, що підвищує довіру споживачів завдяки 

комунікації соціальної значущості діяльності [27, c. 49]. 

Україна 
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Проаналізовані підходи дозволяють зробити висновок, що соціальний 

брендинг – це багатокомпонентне поняття, яке охоплює соціальну місію, 

комунікаційну стратегію та взаємодію із суспільством. Незважаючи на 

різноманіття трактувань, усі вони вказують на важливість створення емоційного 

зв’язку між брендом і суспільством на основі цінностей. 

На відміну від традиційного брендингу, який зосереджується передусім на 

побудові асоціацій із продуктом чи компанією для стимулювання продажів, 

соціальний брендинг спрямований на формування емоційного зв’язку зі 

споживачем через спільні цінності та соціальні дії. Основна відмінність полягає 

в тому, що у центрі соціального брендингу – не лише продукт, а вплив бренду на 

суспільство, репутація та етична поведінка. 

Соціальний брендинг підсилює традиційні інструменти, але акцентує увагу 

на довгостроковій довірі, сталій репутації та участі у вирішенні глобальних 

проблем. 

Отже, соціальний брендинг – це стратегічний процес формування та 

просування бренду, який ґрунтується на соціальній відповідальності компанії, її 

ціннісних орієнтирах і реальній участі у вирішенні суспільно важливих проблем 

з метою посилення довіри, репутації та лояльності цільової аудиторії. 

Соціальний брендинг виник як відповідь на зростаючі очікування 

суспільства щодо корпоративної соціальної відповідальності (КСВ) та етичної 

поведінки підприємств. Сучасні споживачі все більше уваги приділяють не лише 

якості товарів та послуг, але й соціальній позиції брендів, їхньому внеску у 

вирішення глобальних проблем, таких як екологічна стійкість, соціальна 

нерівність, права людини та етичне виробництво. 

Ефективний соціальний брендинг включає п'ять взаємопов'язаних 

компонентів, які забезпечують його цілісність та дієвість: 

1. Соціальна місія – чітке визначення соціальних цілей та цінностей, які 

підприємство інтегрує у свою діяльність. 

2. Автентичність – справжня відданість заявленим цінностям та 

принципам, що проявляється у всіх аспектах діяльності. 
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3. Інтеграція – поєднання соціальних ініціатив з основною бізнес-

стратегією. 

4. Залучення стейкхолдерів – активна взаємодія з усіма зацікавленими 

сторонами (споживачами, працівниками, партнерами, громадою). 

5. Вимірюваність впливу – оцінка та звітування про соціальні та екологічні 

результати діяльності [18, с. 236]. 

У практичній діяльності підприємств соціальний брендинг реалізується 

через різноманітні форми, кожна з яких виконує специфічну роль у формуванні 

ціннісного образу компанії та її зв’язку з суспільством. Серед основних форм 

соціального брендингу варто виокремити такі: 

- Брендинг через соціальні кампанії. Це участь компанії у національних або 

локальних ініціативах, спрямованих на вирішення суспільно важливих проблем 

– як-от боротьба з нерівністю, охорона довкілля, підтримка вразливих груп 

населення. Такі кампанії не лише демонструють соціальну позицію бренду, але 

й сприяють підвищенню впізнаваності та довіри до нього. 

- Продуктовий соціальний брендинг. Передбачає створення товарів або 

послуг, у яких соціальна місія є невід’ємною складовою ціннісної пропозиції. 

Прикладами є еко-продукція, товари з етичним виробництвом або моделі, що 

передбачають перерахування частини прибутку на благодійні цілі. Такий підхід 

дозволяє споживачам відчути особисту причетність до соціально значущих змін. 

- Корпоративне волонтерство та внутрішній брендинг. Ця форма 

передбачає залучення працівників до соціальних ініціатив компанії – 

волонтерських програм, благодійних акцій, участі в локальних проєктах. Такі 

активності зміцнюють внутрішню корпоративну культуру, підвищують рівень 

мотивації та формують HR-бренд компанії як соціально відповідального 

роботодавця. 

- Партнерський брендинг. Реалізується через стратегічну співпрацю з 

громадськими організаціями, державними інституціями або міжнародними 

фондами з метою спільної реалізації соціальних проєктів. Така взаємодія 
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дозволяє бренду підсилити свій імідж завдяки ефекту «довіри за асоціацією» та 

масштабувати соціальний вплив [25, с. 74]. 

Кожна з цих форм може використовуватись окремо або в комплексі, 

залежно від цілей компанії, її ресурсів і цільової аудиторії. Їх правильне 

поєднання дозволяє бренду не лише ефективно комунікувати свою соціальну 

місію, але й створювати довгострокову цінність для суспільства. 

Впровадження соціального брендингу створює комплекс взаємопов'язаних 

стратегічних переваг, які суттєво підвищують конкурентоспроможність 

підприємства: 

1. Диференціація бренду – виділення серед конкурентів за рахунок чіткої 

соціальної позиції. В умовах перенасичених ринків, де функціональні 

відмінності між продуктами мінімальні, соціальні цінності бренду стають 

потужним фактором диференціації. 

2. Посилення лояльності споживачів – формування емоційного зв'язку, що 

виходить за межі раціональних мотивів. Дослідження показують, що 73% 

споживачів готові змінити бренди на користь тих, які відповідають їхнім 

цінностям та мають позитивний соціальний вплив. 

3. Привабливість для талантів – залучення та утримання кваліфікованих 

працівників, особливо серед міленіалів та покоління Z, для яких соціальна місія 

компанії є одним із ключових факторів вибору роботодавця. 

4. Стійкість до кризових ситуацій – бренди з сильною соціальною 

репутацією краще переживають періоди економічної нестабільності та 

репутаційні кризи. 

5. Доступ до нових ринків – можливість залучення свідомих споживачів та 

виходу на нові сегменти ринку [19, с. 80]. 

Соціальний брендинг має безпосередній та вимірюваний вплив на 

фінансові показники підприємства. Згідно з дослідженнями, бренди з чіткою 

соціальною місією демонструють зростання доходів на 30% швидше порівняно 

з традиційними брендами [36, с. 129]: 
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1. Зростання прибутку – згідно з дослідженнями, бренди з чіткою 

соціальною місією демонструють ріст доходів на 30% швидше порівняно з 

традиційними брендами. 

2. Преміальне ціноутворення – можливість встановлювати вищі ціни 

завдяки додатковій цінності, яку споживачі вбачають у соціально відповідальних 

продуктах. Близько 66% споживачів готові платити більше за продукцію 

компаній, що відповідально ставляться до суспільства та довкілля. 

3. Зниження витрат на маркетинг – ефект «вірусного маркетингу» та 

позитивні відгуки зменшують потребу в традиційній рекламі. 

4. Оптимізація операційних процесів – соціальні ініціативи часто 

призводять до вдосконалення бізнес-процесів та ефективності використання 

ресурсів [49, с. 67]. 

Соціальний брендинг пройшов значну еволюцію від спорадичних 

філантропічних ініціатив до стратегічного підходу, інтегрованого в бізнес-

модель. Можна виділити такі етапи розвитку соціального брендингу (рису. 1.1): 

 

Рисунок 1.1 – Етапи розвитку соціального брендингу  

Джерело: [53] 

 лише прагненням компаній виглядати соціально відповідальними, але й 

поступовим становленням нової моделі взаємодії бізнесу з суспільством, що 

втілюється через такі ключові риси: 

Етап соціальної трансформації (сучасний) 

Використання бізнесу як інструменту для системних змін у суспільстві 

Етап створення спільної цінності (2010-ті) 

Пошук інноваційних бізнес-рішень для соціальних та екологічних проблем.

Етап стратегічної КСВ (1990-2000-ні) 

Інтеграція соціальної відповідальності в бізнес-стратегію з метою покращення репутації.

Філантропічний етап (1970-1990-ті)

Спонсорство та благодійність, не пов'язані з основною діяльністю компанії.
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- глибокою інтеграцією соціальних цінностей у всі аспекти діяльності; 

- проактивним, а не реактивним підходом до соціальних проблем; 

- фокусом на вимірюваному впливі та системних змінах; 

- колаборацією з різними стейкхолдерами для масштабування впливу. 

Реалізація соціального брендингу відбувається на трьох взаємопов'язаних 

рівнях, кожен із яких відіграє ключову роль у формуванні довіри до бренду, його 

репутації та стійкого зв’язку з цільовою аудиторією. Ці рівні охоплюють як 

внутрішні процеси компанії, так і зовнішню комунікацію, дозволяючи 

інтегрувати соціальні цінності в усі аспекти діяльності бренду. Розглянемо 

детальніше кожен із них: 

Реалізація соціального брендингу починається на стратегічному рівні: 

1. Інтеграція соціальної місії в корпоративну стратегію – визначення 

соціальних цілей, які гармонійно поєднуються з бізнес-цілями та компетенціями 

підприємства. 

2. Залучення керівництва – відданість топ-менеджменту соціальним 

цінностям та їх активна участь у соціальних ініціативах. 

3. Формування культури – розвиток корпоративної культури, що підтримує 

соціальну місію та заохочує працівників до участі в соціальних проектах [68]. 

На операційному рівні соціальний брендинг реалізується через: 

1.Соціально відповідальні практики у всьому ланцюгу створення вартості:  

- етичне джерело сировини та матеріалів; 

- безпечні та справедливі умови праці; 

- екологічно чисті виробничі процеси; 

- відповідальне пакування та дистрибуція; 

- прозорість та чесні взаємовідносини з клієнтами [5]. 

2. Проектні ініціативи:  

- партнерство з громадськими організаціями; 

- корпоративне волонтерство; 

- соціальне підприємництво; 

- програми розвитку громад [5]. 
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Ефективна комунікація є ключовим елементом соціального брендингу: 

1. Внутрішня комунікація – інформування та залучення працівників до 

соціальної місії підприємства. 

2. Зовнішня комунікація – автентичне та збалансоване висвітлення 

соціальних ініціатив через різні канали:  

- соціальна звітність; 

- cоціальні медіа; 

- PR-кампанії; 

- маркетингові матеріали; 

- продуктові упаковки; 

- співпраця з лідерами думок [2]. 

3. Управління очікуваннями – чесна комунікація щодо цілей, обмежень та 

результатів соціальної діяльності [2]. 

Незважаючи на численні переваги, соціальний брендинг пов'язаний з 

певними викликами та ризиками: 

1. Грінвошинг та соціальний вошинг – ризик сприйняття соціальних 

ініціатив як поверхневого маркетингового ходу. Споживачі стають все більш 

критичними та швидко розпізнають неавтентичні соціальні заяви [60]. 

2. Балансування інтересів різних стейкхолдерів – необхідність задоволення 

часто суперечливих очікувань акціонерів, працівників, споживачів, громади та 

регуляторів [50, с. 719]. 

3. Вимірювання впливу – складність кількісної оцінки соціального та 

екологічного впливу та його зв'язку з бізнес-результатами [50, с. 718]. 

4. Репутаційні ризики – підвищена увага громадськості до діяльності 

соціально орієнтованих брендів та високі очікування щодо їхньої поведінки [52, 

с. 164]. 

Соціальний брендинг сьогодні динамічно розвивається під впливом нових 

глобальних тенденцій та зростаючих очікувань з боку суспільства. Серед 

ключових напрямів цієї еволюції варто відзначити: 
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По-перше, відбувається зміщення акценту від традиційної корпоративної 

соціальної відповідальності (КСВ) до більш комплексного підходу ESG, що 

охоплює екологічні, соціальні та управлінські аспекти діяльності компаній. Це 

свідчить про розширення зони відповідальності брендів та посилення їхнього 

впливу на сталий розвиток. 

По-друге, бренди дедалі частіше виступають активними учасниками 

суспільного діалогу, відстоюючи соціальні або політичні позиції. Їхній голос 

стає важливим у питаннях зміни клімату, боротьби з нерівністю та захисту прав 

людини – зростає феномен бренд-активізму. 

Третім важливим вектором є персоналізація соціального впливу, коли 

компанії залучають споживачів до створення соціальної цінності, даючи їм 

можливість робити особистий внесок у вирішення значущих проблем. 

Також вагоме значення набуває цифрова трансформація соціального 

брендингу: сучасні технології, як-от блокчейн, штучний інтелект чи Інтернет 

речей, відкривають нові можливості для прозорості, ефективності та 

масштабування соціальних ініціатив. 

І нарешті, все більше брендів інтегрують у свої стратегії Цілі сталого 

розвитку ООН, що дозволяє їм вибудовувати соціальні програми відповідно до 

загальнолюдських пріоритетів і сприяти глобальному добробуту. 

Отже, соціальний брендинг є стратегічним інструментом, що поєднує 

бізнес-цілі з соціальною відповідальністю, формуючи довіру, лояльність і 

позитивний імідж компанії. Він охоплює місію, цінності, етичну поведінку, 

взаємодію зі стейкхолдерами та прозору комунікацію. 

Його впровадження дозволяє підприємству диференціюватися на ринку, 

залучати споживачів і таланти, підвищувати прибутковість та стійкість до криз, 

водночас сприяючи вирішенню суспільно важливих проблем. 
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1.2. Методи оцінки ефективності соціального брендингу підприємства 

 

Оцінка ефективності соціального брендингу є комплексним процесом, 

який вимагає застосування різноманітних методів та підходів. На відміну від 

традиційного брендингу, де ефективність часто вимірюється виключно 

економічними показниками, соціальний брендинг потребує багатовимірної 

оцінки, яка враховує як фінансові результати, так і соціальний вплив. 

Комплексний підхід до оцінки ефективності соціального брендингу 

повинен враховувати три ключові виміри: економічний, соціальний та 

репутаційний. Кожен із цих вимірів має свої специфічні методи оцінки, які 

дозволяють отримати всебічне розуміння результативності соціального 

брендингу підприємства. 

Економічна оцінка ефективності соціального брендингу передбачає аналіз 

його впливу на ключові фінансові показники підприємства: 

1. Розрахунок рентабельності соціальних інвестицій (SROI). 

Метод SROI (Social Return on Investment) дозволяє оцінити створену 

соціальну цінність у грошовому еквіваленті та порівняти її з обсягом інвестицій, 

розраховується за формулою: 

𝑆𝑅𝑂𝐼 =  
Загальна соціальна цінність (у грошовому еквіваленті)

Загальні інвестиції
                 (1.1) 

Ця формула дозволяє перевести соціальні результати у фінансові 

показники, що робить їх більш зрозумілими для бізнес-середовища [11, с. 71].  

Оцінка SROI вимагає визначення прямих і непрямих соціальних 

результатів, їх монетизації та дисконтування для врахування часового фактору, 

що робить цей метод достатньо складним, але й найбільш інформативним з точки 

зору інтеграції економічних та соціальних результатів. 

2. Аналіз впливу на динаміку продажів. 

Ефективність соціального брендингу можна оцінити через його вплив на 

обсяги продажів до і після впровадження соціальних ініціатив, розраховується за 

формулою: 
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                          𝛥Продажів =  
(𝑉після − 𝑉до) 

𝑉до
× 100%                                            (1.2) 

де  Vпісля – обсяг продажів після впровадження соціального брендингу; 

      Vдо – обсяг продажів до впровадження соціального брендингу [11, с. 

98]. 

Цей підхід дозволяє виявити кореляцію між соціальними ініціативами та 

споживчою поведінкою. Для підвищення точності оцінки важливо контролювати 

інші фактори, які могли вплинути на динаміку продажів, використовуючи 

контрольні групи або періоди. 

3. Оцінка преміум-ціни, досягнутої завдяки соціальному брендингу, 

розраховується за формулою: 

            Індекс цінової премії =  
Цінабренду

Цінаконкурентів
×  100%                                 (1.3) 

Цей індекс показує, наскільки компанія може встановлювати вищі ціни 

порівняно з конкурентами завдяки своєму соціальному іміджу [25, с. 114].  

Для оцінки ефективності соціального брендингу підприємства важливо 

використовувати комплексний підхід, що включає різноманітні економічні 

методи та показники. Ці методи дозволяють кількісно виміряти вплив соціальних 

ініціатив на діяльність компанії та оцінити доцільність інвестицій у соціальний 

брендинг (рис.1.2). 

Представлена схема демонструє системний підхід до оцінки ефективності 

соціального брендингу, який включає три основні групи показників. Фінансові 

показники дозволяють безпосередньо оцінити економічний ефект від соціальних 

програм через ROI, зростання доходів та зниження витрат. Ринкові показники 

відображають вплив соціального брендингу на позиції компанії на ринку через 

вартість бренду, ринкову частку та капіталізацію. Споживчі показники 

характеризують зміни в поведінці та ставленні клієнтів до компанії. Комплексне 

використання всіх груп показників забезпечує об'єктивну оцінку ефективності 

стратегії соціального брендингу та створює основу для прийняття обґрунтованих 

управлінських рішень. 
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Рисунок 1.2 – Економічні методи оцінки ефективності 

 соціального брендингу 

Джерело: [25] 

Соціальні методи оцінки ефективності. Соціальні методи оцінки 

спрямовані на вимірювання реального впливу ініціатив соціального брендингу 

на суспільство та довкілля: 

1. Метод оцінки соціального впливу (SIA – Social Impact Assessment). 

SIA передбачає комплексну оцінку впливу соціальних ініціатив на різні 

аспекти життя громади, розраховується за формулою: 
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                               𝑆𝐼𝐴 =  𝛴 (Вплив𝑖 ×  Вага𝑖)                                                       (1.4) 

де   Впливi – оцінка впливу на i-тий соціальний аспект (за шкалою); 

       Вагаi – коефіцієнт значущості i-того аспекту [30, с. 140]. 

Для використання цього методу розробляється матриця соціальних 

показників, яка може включати такі аспекти як: покращення якості життя, 

розширення можливостей незахищених груп, розвиток інфраструктури, 

збереження культурної спадщини тощо. 

2. Методика оцінки Теорії змін. 

Теорія змін – це методологія, яка встановлює логічний зв'язок між 

ресурсами, діяльністю, безпосередніми результатами та довгостроковими 

наслідками соціальних ініціатив. Вона дозволяє оцінити, чи досягаються планові 

довгострокові соціальні цілі [14]. 

Структура оцінки за Теорією змін включає аналіз п'яти компонентів: 

1. Ресурси (Inputs): фінансові, людські та технологічні ресурси, вкладені в 

ініціативи. 

2. Діяльність (Activities): конкретні заходи та дії. 

3. Результати (Outputs): кількісні показники проведеної діяльності. 

4. Наслідки (Outcomes): зміни, що відбулися завдяки діяльності. 

5. Вплив (Impact): довгострокові системні зміни. 

Модель оцінки соціального брендингу, зображена на рисунку 1.3, 

демонструє послідовність етапів – від ресурсів і діяльності до результатів, 

наслідків та впливу – що дозволяє системно аналізувати ефективність соціальних 

ініціатив. 

 

Рисунок 1.3  – Модель оцінки соціального брендингу за Теорією змін 

Джерело: [13] 
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Використання Теорії змін для оцінки соціального брендингу дозволяє 

встановити чіткий логічний зв'язок між інвестованими ресурсами та 

довгостроковим соціальним впливом. Представлена модель ілюструє, як 

поетапно відстежувати прогрес від вхідних ресурсів до системних змін, 

застосовуючи специфічні індикатори на кожному етапі процесу. 

Особливу цінність моделі Теорії змін становить можливість виявлення 

причинно-наслідкових зв'язків між діяльністю в рамках соціального брендингу 

та реальними соціальними змінами. Це дозволяє не лише оцінити ефективність, 

але й оптимізувати розподіл ресурсів та коригувати стратегію для досягнення 

максимального соціального впливу. 

Репутаційні методи оцінки ефективності. Репутаційні методи зосереджені 

на оцінці впливу соціального брендингу на сприйняття компанії різними 

стейкхолдерами: 

1. Індекс репутації бренду (BRI – Brand Reputation Index). 

BRI – це комплексний показник, який обчислюється на основі сприйняття 

бренду різними групами стейкхолдерів, розраховується за формулою: 

                                𝐵𝑅𝐼 =  𝛴 (𝑅𝑆𝑖 ×  𝑊𝑖)                                                        (1.5) 

де   RSi – репутаційний показник i-тої групи стейкхолдерів (за шкалою); 

       Wi – вага (значимість) i-тої групи стейкхолдерів [11, с. 104]. 

Ключові групи стейкхолдерів зазвичай включають: споживачів, 

працівників, інвесторів, партнерів, місцеві громади, регуляторні органи та ЗМІ. 

формування Індексу репутації бренду (BRI), який є одним із ключових 

репутаційних методів оцінки ефективності соціального брендингу. Структурний 

підхід до вимірювання репутації дозволяє врахувати різноманітні аспекти 

сприйняття бренду всіма ключовими групами стейкхолдерів. 

Значна цінність BRI полягає в його комплексності – індекс враховує не 

лише споживче сприйняття, але й оцінки з боку працівників, інвесторів, 

партнерів, громади та ЗМІ. Кожен із цих компонентів має власні специфічні 

показники, які в сукупності формують цілісне уявлення про репутаційний 

капітал, накопичений завдяки соціальному брендингу [13, с. 55]. 
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2. Аналіз медіа-відображення. 

Цей метод передбачає аналіз тональності та обсягу згадувань бренду в 

медіа у контексті його соціальних ініціатив, розраховується за формулою: 

                Індекс медіа − відображення =  
(𝑃 − 𝑁) 

(𝑃 + 𝑁 + 𝑁𝑒)
                                  (1.6) 

де    P – кількість позитивних згадувань; 

        N – кількість негативних згадувань; 

                 Ne – кількість нейтральних згадувань. 

Індекс коливається від -1 (виключно негативне відображення) до +1 

(виключно позитивне відображення) [6, с. 118]. 

3. Методи оцінки залученості стейкхолдерів. 

                                  Індекс залученості =  
Взаємодії

Охоплення
 ×  100%                                    (1.7) 

де   Взаємодії – кількість активних реакцій на соціальні ініціативи (репости, 

коментарі, участь у заходах тощо). 

         Охоплення – загальна кількість людей, які отримали інформацію про 

ініціативи. 

Цей індекс показує, наскільки ефективно соціальний брендинг мотивує 

стейкхолдерів до активної участі та підтримки ініціатив [4]. 

Найбільш повну картину ефективності соціального брендингу 

забезпечують інтегровані методи, які поєднують економічні, соціальні та 

репутаційні аспекти. Для створення повноцінної інтегрованої системи оцінки 

ефективності соціального брендингу, я пропоную продовження інформації про 

збалансовану систему показників соціального брендингу (SBSC). 

SBSC (Social Branding Scorecard) адаптує класичну збалансовану систему 

показників до потреб соціального брендингу і включає наступні ключові 

перспективи: 

1.Фінансова перспектива:  

- ROI соціальних ініціатив; 

- зміна вартості бренду; 

- приріст доходу від соціально-орієнтованих продуктів. 

2.Клієнтська перспектива:  
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- рівень залученості аудиторії до соціальних ініціатив; 

- зміна лояльності клієнтів; 

- NPS (Net Promoter Score) серед цільових груп. 

3.Внутрішні процеси:  

- ефективність комунікації соціальної місії; 

- інтеграція ESG-принципів у бізнес-процеси; 

- відповідність бренд-активності заявленим цінностям. 

4.Навчання та розвиток:  

- залученість співробітників у соціальні ініціативи; 

- інноваційність соціальних проєктів; 

- розвиток компетенцій у сфері сталого розвитку. 

SBSC дозволяє збалансувати комерційні цілі з соціальною 

відповідальністю та забезпечує комплексний підхід до оцінювання ефективності 

соціального брендингу. 

Отже, соціальний брендинг – це потужний стратегічний інструмент, який 

дозволяє підприємствам поєднувати комерційні цілі з соціальною 

відповідальністю, підвищуючи лояльність споживачів, приваблюючи таланти, 

знижуючи маркетингові витрати та зміцнюючи репутацію. Його ефективність 

досягається через глибоку інтеграцію соціальних цінностей у стратегію, 

операційні процеси та комунікацію бренду. Для об’єктивного оцінювання 

результативності соціального брендингу доцільно використовувати 

комплексний підхід, що охоплює економічні, соціальні та репутаційні методи, 

включаючи ROI, SROI, SIA, BRI та SBSC. Такий підхід дозволяє вимірювати як 

фінансовий результат, так і реальний соціальний вплив, забезпечуючи 

стратегічну прозорість і довгострокову стійкість бренду. 
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РОЗДІЛ 2 

СУЧАСНИЙ СТАН  

СОЦІАЛЬНОГО БРЕНДИНГУ ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» 

 

 

2.1. Аналіз поточного стану соціального брендингу компанії  

 

ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» – українська IT-компанія, заснована у 2018 

році у місті Вінниця. Основними напрямами діяльності підприємства є розробка 

веб- і мобільних застосунків, автоматизація бізнес-процесів, впровадження 

хмарних рішень і технічна підтримка цифрових платформ для малого та 

середнього бізнесу. 

У системі управління підприємством соціальний брендинг інтегрований як 

частина корпоративної культури та HR-стратегії. Відповідальність за планування 

й реалізацію соціальних ініціатив покладена на HR-відділ, який координує 

внутрішні активності, взаємодію з командою та залучення працівників до участі 

в ініціативах. 

Станом на кінець 2024 року в компанії працює 80 осіб. Залежно від 

формату проєкту, працівники можуть залучатися до участі в екологічних, 

волонтерських або освітніх ініціативах – на добровільних засадах або за 

внутрішнім розподілом HR-команди. 

ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» реалізує соціальний брендинг через гнучку 

модель внутрішньої взаємодії, використовуючи потенціал команди для 

формування позитивного іміджу компанії як соціально відповідального 

роботодавця. 

Соціальний брендинг ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» виступає не лише як 

проява етичної позиції компанії, але й як потужний стратегічний інструмент, що 

сприяє довгостроковому розвитку бізнесу. Комплексний аналіз соціальних 

ініціатив компанії свідчить про системний підхід до формування корпоративної 
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соціальної відповідальності, що охоплює різноманітні напрямки суспільної 

діяльності. 

Реалізовані компанією 12 соціальних ініціатив розподілені за шістьма 

ключовими напрямками, що демонструє багатовекторність підходу та прагнення 

задовольнити різноманітні суспільні потреби. Найбільша увага приділяється 

військовій підтримці та допомозі вразливим категоріям населення (по 25% 

ініціатив у кожному напрямку), що є особливо актуальним в умовах сучасних 

викликів для України. 

Наразі компанія ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» активно розвиває 12 

ключових соціальних ініціатив, які охоплюють шість тематичних напрямів: 

підтримка Збройних Сил України, захист тварин, допомога вразливим 

категоріям населення, розвиток спорту, екологічна відповідальність та 

донорство. Ці ініціативи включають регулярні внески до фонду «Повернись 

живим», виготовлення окопних свічок, підтримку притулків для тварин, участь 

у благодійних заходах для дітей, спонсорство молодіжного спорту, участь у 

прибиранні міста та організацію корпоративного Дня донора. Усі заходи 

спрямовані на формування довготривалого позитивного соціального ефекту та 

підсилення ціннісної складової бренду. Більш детальний опис кожної ініціативи 

подано в Додаток А. 

Компанія реалізує різноманітні соціальні ініціативи у сферах військової 

підтримки, допомоги тваринам, підтримки вразливих категорій населення, 

розвитку спорту, екології та донорства. Програми поєднують фінансову, 

матеріальну та волонтерську допомогу, що підсилює їхній соціальний ефект. 

Військова підтримка та допомога вразливим категоріям мають найбільшу частку 

серед ініціатив, тоді як екологічні та донорські заходи забезпечують сталість 

корпоративної соціальної відповідальності. Подальший розвиток можливий 

через цифрові ініціативи, розширення волонтерських програм і залучення нових 

партнерів. 

Аналіз соціальних ініціатив компанії дає можливість оцінити їхню 

структуру, масштаби впливу та визначити основні пріоритети соціальної 
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відповідальності. Це дозволяє не лише відстежувати ефективність реалізованих 

програм, а й планувати подальші заходи з урахуванням суспільних потреб. 

Розподіл ініціатив за напрямками демонструє сфери, у яких компанія зосереджує 

свою підтримку, забезпечуючи системний та комплексний підхід до соціальної 

діяльності. 

У таблиці 2.1 наведено кількісний розподіл соціальних ініціатив за 

напрямками, а рисунок 2.1 ілюструє цей розподіл у графічному вигляді, що дає 

змогу візуально оцінити вагомість кожного напряму. 

Таблиця 2.1. Розподіл соціальних ініціатив за напрямами в компанії ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

№ Напрямок Кількість ініціатив Частка, % 

1 Військова підтримка 3 25,0% 

2 Підтримка вразливих категорій 3 25,0% 

3 Захист тварин 2 16,7% 

4 Спорт та здоровий спосіб життя 2 16,7% 

5 Екологічні ініціативи 1 8,3% 

6 Донорські ініціативи 1 8,3% 
 

Всього 12 100% 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Аналізуючи таблицю 2.1 бачимо, що найбільшу частку соціальних 

ініціатив займають військова підтримка та допомога вразливим категоріям 

населення (по 25%), що свідчить про фокус компанії на безпекові та соціальні 

проєкти. Водночас, підтримка тварин, спорту, екології та донорства також є 

важливими складовими корпоративної соціальної відповідальності.  

Соціальна діяльність компанії включає як системні (регулярні) ініціативи, 

так і сезонні та ситуативні заходи, що дозволяє забезпечити збалансоване 

поєднання довгострокових програм та гнучкого реагування на нагальні потреби. 

Регулярні ініціативи спрямовані на постійний соціальний внесок, тоді як сезонні 

та ситуативні програми дозволяють ефективно адаптувати підтримку відповідно 

до актуальних викликів (табл. 2.2). 
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Рисунок 2.1 – Графічний розподіл соціальних ініціатив за напрямками в 

ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Таблиця 2.2. Розподіл соціальних ініціатив за типом регулярності на ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» 

Тип 

регулярності 

Кількість 

ініціатив 

Частка, 

% 

Приклади ініціатив 

Системні 

(регулярні) 

7 58,3% Щоквартальні збори до фонду «Повернись 

Живим», опіка над тваринами, корпоративний 

День донора, підтримка дитячих ініціатив 

Періодичні 

(сезонні) 

3 25,0% Благодійні марафони, подарунки дітям на День 

святого Миколая, участь у прибиранні міста 

Ситуативні (за 

потребою) 

2 16,7% Закриття потреб окремих батальйонів, адресна 

допомога фонду Максима Чайки 

Всього 12 100% 
 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Більшість соціальних ініціатив компанії є системними (58,3%), що 

підкреслює довгострокову стратегічну орієнтацію на соціальну відповідальність. 

Водночас, сезонні (25%) та ситуативні (16,7%) ініціативи дозволяють компанії 

гнучко реагувати на суспільні потреби, що забезпечує ефективний баланс між 

плановою та екстреною підтримкою. 

Ефективність соціальної діяльності компанії значною мірою залежить від 

рівня участі співробітників. Ініціативи можуть реалізовуватися через 

25%

25%
17%

17%

8%

8%

Військова підтримка Підтримка вразливих категорій

Захист тварин Спорт та здоровий спосіб життя

Екологічні ініціативи Донорські ініціативи



29 
 

безпосередню участь персоналу у волонтерських та екологічних проєктах або 

через фінансові внески, спрямовані на підтримку благодійних програм. Аналіз 

цього показника дозволяє оцінити рівень залученості колективу та визначити 

потенційні напрями для подальшого розвитку корпоративної соціальної 

відповідальності (табл. 2.3). 

Основний акцент компанія робить на безпосередню участь співробітників 

(66,7%), що сприяє формуванню корпоративної культури відповідальності та 

волонтерства. Водночас, фінансові внески (33,3%) залишаються важливим 

інструментом підтримки, забезпечуючи стабільне фінансування благодійних 

ініціатив. Поєднання двох підходів дозволяє ефективно балансувати між 

практичною допомогою та стратегічною фінансовою підтримкою. 

Таблиця 2.3. Аналіз за типом залучення співробітників на ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» 

Тип залучення Кількість ініціатив Частка, % 

Безпосередня участь 8 66,7% 

Фінансовий внесок 4 33,3% 

Всього 12 100% 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Дослідження географії соціальних ініціатив дозволяє оцінити, як компанія 

балансує між локальною підтримкою громади у Вінниці та 

загальноукраїнськими ініціативами, спрямованими на суспільно важливі 

проєкти (табл. 2.4). 

Таблиця 2.4. Географічний розподіл соціальних ініціатив 

Географія впливу Кількість ініціатив Частка, % 

Локальний (м. Вінниця) 8 66,7% 

Національний (Україна) 4 33,3% 

Всього 12 100% 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Стратегічна цінність соціального брендингу компанії підтверджується 

високою часткою регулярних ініціатив (58,3%), що свідчить про довгострокову 
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відданість обраним напрямкам. Такий підхід дозволяє досягати 

накопичувального соціального ефекту та формувати стійкі асоціації бренду з 

підтримуваними цінностями. 

Особливу увагу привертає характер залучення співробітників до 

соціальних ініціатив. У 66,7% випадків працівники беруть безпосередню участь 

у реалізації проєктів, що сприяє формуванню міцної корпоративної культури, 

підвищенню лояльності персоналу та розвитку командного духу. Така модель 

залучення перетворює кожного співробітника на амбасадора корпоративних 

цінностей, що значно посилює автентичність соціального брендингу компанії. 

Географічний розподіл соціальних ініціатив також має важливе 

стратегічне значення. Переважна більшість проєктів (66,7%) зосереджені на 

локальному рівні (м. Вінниця), що дозволяє компанії зміцнювати свої позиції як 

соціально відповідального роботодавця та бізнес-партнера в регіоні присутності. 

Такий підхід забезпечує високу ефективність використання ресурсів та 

максимальну видимість результатів для ключових стейкхолдерів. 

Соціальний брендинг компанії відіграє ключову роль у формуванні її 

репутації та залученні як клієнтів, так і партнерів. У сучасних умовах 

корпоративна соціальна відповідальність стає одним із головних чинників, що 

визначають конкурентоспроможність бізнесу. Залучення співробітників до 

соціальних ініціатив не лише сприяє розвитку корпоративної культури, а й 

підвищує рівень їхньої лояльності та мотивації. Компанія ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» реалізує багатовекторну стратегію соціальної відповідальності, яка 

охоплює підтримку військових, допомогу вразливим категоріям населення, 

екологічні ініціативи, розвиток спорту та волонтерську діяльність. 

SWOT-аналіз соціального брендингу дозволяє оцінити ключові сильні та 

слабкі сторони, а також визначити можливості для розширення соціального 

впливу та загрози, які можуть виникнути на шляху реалізації корпоративної 

соціальної відповідальності. 
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Аналіз сильних і слабких сторін, можливостей і загроз соціального брендингу 

ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» дозволяє визначити його стратегічну позицію та 

потенціал розвитку (рис. 2.2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.2 – Матриця SWOT-аналізу 

ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» 

Примітка. Побудовано автором на основі даних ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» 

Розподіл соціальних ініціатив компанії за ESG-критеріями дозволяє 

оцінити їхній внесок у екологічну, соціальну та управлінську сфери, а також 

Зовнішнє середовище 

Можливості (шанси): 

розробка IT-рішень для соціальних 

проблем, інтеграція цифрових 

технологій, створення освітніх програм, 

розширення географії та співпраця з 

іншими компаніями. 

Загрози: 

зниження ефективності через 

відсутність стратегії, розпорошення 

ресурсів, складність вимірювання 

впливу, втрата мотивації та зміна 

пріоритетів. 

 

Сильні сторони: 

різноманітність ініціатив, високий 

відсоток регулярних заходів, активне 

залучення співробітників, сильна 

локальна присутність та збалансований 

підхід до підтримки різних напрямків. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Поле СіМ: 

Рішення: використовувати 

різноманітність ініціатив та активне 

залучення співробітників для розробки 

комплексних IT-рішень у соціальній 

сфері. 

Розробка спеціалізованих IT-продуктів 

для військових потреб (проєкт «IT для 

Захисників»). 

Створення адаптивної освітньої онлайн-

платформи для вразливих категорій 

населення (проєкт «Цифрова інклюзія»). 

Розробка геоінформаційної системи для 

екологічного моніторингу (проєкт «ECO 

Digital»). 

Масштабування локальних ініціатив на 

всеукраїнський рівень. 

Поле СіЗ: 

Рішення: «тримати удар» шляхом 

фокусування на пріоритетних 

напрямках з високим соціальним ROI. 

Запровадження системи мотивації 

співробітників для підтримки сталості 

ініціатив. 

Використання амбасадорів бренду для 

посилення публічної видимості. 

Встановлення чітких KPI для всіх 

соціальних проєктів. 

Інтеграція соціальних ініціатив у 

загальну бізнес-стратегію компанії. 

 

 

 

 

 

 

Слабкі сторони: 

низька інтеграція з IT-сферою, 

відсутність освітніх IT-ініціатив, 

обмежена публічна видимість, 

недостатній потенціал масштабування та 

відсутність чіткої стратегії. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Поле СлМ: 

Рішення: аналізувати «доступність» 

можливостей для посилення інтеграції з 

IT-сферою. 

Збільшення рівня інтеграції соціальних 

ініціатив з основним бізнесом з 3 до 7 

балів. 

Розробка чіткої стратегії соціального 

брендингу з фокусом на IT-

компетенціях. 

Розширення географії впливу через 

всеукраїнські IT-освітні платформи та 

хакатони. 

Впровадження систем вимірювання 

соціального впливу для підвищення 

публічної видимості. 

 

Поле СлЗ: 

Рішення: ліквідувати недоліки поетапно 

з визначенням термінів. 

Пріоритизація проєктів за показниками 

ROI та коефіцієнту окупності. 

Фокусування на проєкті «Цифрова 

інклюзія» з найвищим коефіцієнтом 

окупності (1,88). 

Систематизація підходу до соціальних 

інвестицій з чіткими термінами 

виконання. 

Впровадження системи моніторингу 

ефективності соціальних ініціатив для 

мінімізації розпорошення ресурсів. 
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визначити потенціал для подальшого розвитку. Проаналізуємо аналіз 

відповідності соціальних ініціатив ESG-критеріям (табл. 2.5) 

Таблиця 2.5. Аналіз відповідності соціальних ініціатив ESG-критеріям 

ESG-компонент Наявні ініціативи Частка від 

загальної 

кількості 

Потенціал для 

розвитку 

Environmental 

(екологічний) 

3 (прибирання міста, опіка над 

тваринами, збори для притулків) 

25% Середній 

Social (соціальний) 8 (допомога військовим, 

підтримка вразливих категорій, 

спорт, донорство) 

66,7% Високий 

Governance 

(управлінський) 

1 (день донора як елемент 

корпоративної культури) 

8,3% Дуже високий 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Аналіз показує, що компанія найбільше зосереджена на соціальних 

ініціативах (66,7%), тоді як екологічні (25%) та управлінські (8,3%) напрямки 

мають потенціал для подальшого розвитку. 

Також, аналіз інтеграції соціальних ініціатив із основним бізнесом 

дозволяє оцінити, наскільки вони пов’язані з ключовими компетенціями 

компанії та її діяльністю (табл. 2.6). 

Таблиця 2.6. Аналіз інтеграції соціальних ініціатив з основним бізнесом 

Рівень інтеграції Кількість ініціатив Частка, % 

Високий (використання IT-компетенцій) 0 0% 

Середній (часткове використання) 1 8,3% 

Низький (відсутність зв'язку з IT) 11 91,7% 

Всього 12 100% 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Отже, компанія ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» демонструє активну соціальну 

позицію, реалізуючи 12 різнопланових соціальних ініціатив у 6 напрямах. 

Найбільш розвинені напрями – військова підтримка та допомога вразливим (по 

25%), що відповідає суспільним потребам в умовах війни. Більшість ініціатив 

(58,3%) мають системний характер, свідчачи про стратегічний підхід. Водночас 

91,7% ініціатив слабо інтегровані з основним бізнесом (IT), що знижує їхню 



33 
 

стратегічну цінність. Відсутні освітні IT-ініціативи, які могли б посилити 

соціальний бренд компанії та забезпечити довгостроковий ефект. 

 

2.2. Оцінка ефективності соціальних ініціатив та їх вплив на бренд 

підприємства 

 

Розгляд ефективності соціальних ініціатив ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» як 

елемента локального соціального брендингу дозволяє визначити їхній вплив на 

репутацію компанії в межах м. Вінниця. 

На основі наявних даних можна проаналізувати фінансові аспекти 

соціальних ініціатив ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕАР». Загальна сума соціальних 

інвестицій, що документально підтверджена, складає 1 465 000 гривень. 

Розглянемо структуру цих інвестицій за напрямками діяльності (табл. 2.7.) 

Таблиця 2.7. Розподіл соціальних інвестицій за напрямками на ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» 

№ Напрямок Сума, грн Частка, % 

1 Військова підтримка («Повернись Живим» та окремі 

батальйони) 

1 350 000 92,15% 

2 Підтримка дітей 80 000 5,46% 

3 Підтримка тварин 35 000 2,39% 

4 Інші напрямки (екологія, спорт, донорство) 0* 0% 
 

Всього 1 465 000 100% 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Як видно з таблиці 2.7, найбільшу частку соціальних інвестицій (92,15%) 

компанія спрямовує на військову підтримку, що є цілком обґрунтованим в 

умовах поточних безпекових викликів. Підтримка дітей та тварин займає значно 

меншу частку – 5,46% та 2,39% відповідно. 

Враховуючи значну частку військової підтримки в структурі соціальних 

інвестицій, доцільно провести більш детальний аналіз цього напрямку (табл. 2.8). 
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Таблиця 2.8. Структура фінансування військової підтримки на ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» 

Ініціатива Сума, грн Частка, % 

Фонд «Повернись Живим» 1 150 000 85,19% 

Окремі батальйони (Бригада «Червона калина» та інші) 200 000 14,81% 

Всього 1 350 000 100% 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Аналіз таблиця 2.8 показує, що компанія віддає перевагу системній 

підтримці через фонд «Повернись Живим» (85,19% від загальної суми на 

військову підтримку), водночас виділяючи кошти на адресну допомогу окремим 

батальйонам (14,81%). 

Для комплексної оцінки ефективності соціальних інвестицій доцільно 

розрахувати соціальний ROI (Return on Investment), який відображає 

співвідношення між досягнутими соціальними результатами та витраченими 

ресурсами (табл. 2.9). 

Таблиця 2.9. Розрахунок соціального ROI за напрямками на ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» 

Напрямок Інвестиції, грн Оцінка соціального впливу* Соціальний ROI 

Військова підтримка 1 350 000 Висока (9/10) 0,0000067 

Підтримка дітей 80 000 Середня (7/10) 0,0000875 

Підтримка тварин 35 000 Середня (6/10) 0,0001714 

*Оцінка соціального впливу проведена за 10-бальною шкалою на основі потенційного 

соціального ефекту, описаного в документі. 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Згідно з розрахунками, найвищий соціальний ROI демонструє напрямок 

підтримки тварин (0,0001714), що пояснюється відносно невеликими 

інвестиціями при досить помітному соціальному ефекті. Водночас, військова 

підтримка, попри найбільші інвестиції, має найнижчий показник соціального 

ROI (0,0000067), але стратегічна важливість цього напрямку в поточних умовах 

є беззаперечною. 
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Одним із важливих показників ефективності соціальних ініціатив є 

охоплення аудиторії. На основі наявних даних можна приблизно оцінити 

кількість бенефіціарів різних соціальних ініціатив компанії (2.10). 

Таблиця 2.10. Оцінка охоплення аудиторії соціальними ініціативами 

Ініціатива Оцінка кількості бенефіціарів Медіа-охоплення* 

Військова підтримка 5000+ військовослужбовців Високе 

Підтримка дітей 80-100 дітей Середнє 

Підтримка тварин 200+ тварин у притулках і зоопарку Середнє 

Екологічні ініціативи 10 000+ жителів міста Вінниці Низьке 

Спортивні ініціативи 50-100 молодих спортсменів Середнє 

Донорські ініціативи 100+ пацієнтів (через донації крові) Низьке 

*Оцінка медіа-охоплення базується на потенційній видимості ініціатив у публічному просторі 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

З таблиці 2.10 ми бачимо, що найбільше охоплення бенефіціарів 

демонструють екологічні ініціативи (через масштабний вплив на екологічну 

ситуацію в місті) та військова підтримка (через значну кількість 

військовослужбовців, які отримують допомогу). 

Для оцінки впливу соціальних ініціатив на впізнаваність бренду можна 

використати матрицю, яка враховує два основні параметри: рівень публічної 

видимості ініціативи та її відповідність основному бізнесу компанії (табл. 2.11). 

Таблиця 2.11. Матриця впливу соціальних ініціатив на бренд на ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» 

Ініціатива 
Публічна видимість 

(1-10) 

Відповідність бізнесу 

(1-10) 

Індекс впливу на 

бренд* 

1 2 3 4 

Військова 

підтримка 

8 2 16 

Підтримка дітей 7 3 21 

Підтримка тварин 6 1 6 

Екологічні 

ініціативи 

5 2 10 
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Продовження таблиці 2.11 

1 2 3 4 

Спортивні 

ініціативи 

7 3 21 

Донорські 

ініціативи 

4 2 8 

*Індекс впливу на бренд = Публічна видимість × Відповідність бізнесу 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Згідно з розрахунками, найбільший потенційний вплив на бренд мають 

ініціативи з підтримки дітей та спортивні ініціативи (індекс 21), що пояснюється 

їх доволі високою публічною видимістю та помірною відповідністю бізнесу 

компанії. Найнижчий індекс впливу на бренд (6) демонструє напрямок 

підтримки тварин через низьку відповідність основному бізнесу компанії. 

Важливим аспектом оцінки ефективності соціальних ініціатив є рівень 

залучення співробітників, який впливає на корпоративну культуру та лояльність 

персоналу (табл. 2.12). 

Таблиця 2.12. Аналіз залучення співробітників до соціальних ініціатив в ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Ініціатива Тип залучення 
Оцінка частки залучених 

співробітників, % 

Індекс впливу на 

корпоративну культуру 

1 2 3 4 

Військова 

підтримка 

Змішаний 80% 8,0 

Підтримка 

дітей 

Безпосередня 

участь 

50% 7,5 

Підтримка 

тварин 

Змішаний 40% 6,0 

Екологічні 

ініціативи 

Безпосередня 

участь 

30% 6,0 

Спортивні 

ініціативи 

Безпосередня 

участь 

25% 5,5 

Донорські 

ініціативи 

Безпосередня 

участь 

20% 7,0 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 
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Найвищий індекс впливу на корпоративну культуру (8,0) демонструє 

військова підтримка, що пояснюється високим рівнем залучення співробітників 

та значною емоційною залученістю. Досить високий показник (7,5) у підтримки 

дітей завдяки особистому характеру участі співробітників та емоційній 

складовій. Донорські ініціативи, попри невисоку частку залучених 

співробітників, мають значний вплив на корпоративну культуру (7,0) через 

особливу значущість цієї діяльності. 

Для формування цілісного уявлення про ефективність соціальних ініціатив 

та їх вплив на бренд компанії доцільно розрахувати інтегральний показник, який 

враховує як фінансові, так і нефінансові аспекти (табл. 2.13). 

Таблиця 2.13. Розрахунок інтегрального показника ефективності соціальних 

ініціатив ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» 

Ініціатива Фінансова 

ефективність 

(0-1) 

Соціальний 

вплив (0-1) 

Вплив 

на 

бренд 

(0-1) 

Вплив на 

корпоративну 

культуру (0-1) 

Інтегральний 

показник 

Військова 

підтримка 

0,4 0,9 0,8 1,0 0,77 

Підтримка дітей 0,7 0,7 0,9 0,9 0,80 

Підтримка тварин 0,9 0,6 0,3 0,8 0,65 

Екологічні 

ініціативи 

0,6 0,5 0,5 0,8 0,60 

Спортивні 

ініціативи 

0,5 0,6 0,9 0,7 0,68 

Донорські 

ініціативи 

0,6 0,7 0,4 0,9 0,65 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Згідно з даними таблиці 2.13, найвищий інтегральний показник 

ефективності (0,80) демонструє напрямок підтримки дітей, що пояснюється 

збалансованістю всіх чотирьох компонентів. Військова підтримка також має 

високий інтегральний показник (0,77) завдяки значному соціальному впливу та 

впливу на корпоративну культуру, попри відносно нижчу фінансову 

ефективність. 
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Для більш точної оцінки впливу соціальних ініціатив на бренд компанії 

доцільно проаналізувати їх вплив на ключові показники бренду (табл. 2.14). 

Таблиця 2.14. Вплив соціальних ініціатив на ключові показники бренду 

Показник бренду Оцінка впливу 

(1-10) 

Коментар 

1 2 3 

Впізнаваність бренду 7 Висока впізнаваність у м. Вінниця, середня – на 

національному рівні 

Лояльність клієнтів 6 Помірний вплив на лояльність клієнтів через 

низьку інтеграцію з основним бізнесом 

Репутація компанії 8 Значний позитивний вплив, особливо через 

військову підтримку та допомогу вразливим 

категоріям 

Привабливість як 

роботодавця 

9 Висока привабливість для потенційних 

співробітників, які цінують соціальну 

відповідальність 

Сприйняття компанії 

стейкхолдерами 

7 Позитивне сприйняття місцевою громадою та 

партнерами 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Найбільший вплив соціальні ініціативи мають на привабливість компанії 

як роботодавця (9 балів) та репутацію компанії (8 балів), що свідчить про їх 

високу ефективність для формування позитивного іміджу серед цільових 

аудиторій. 

Оцінка економічного ефекту від соціальних ініціатив є складним 

завданням, але можна виділити кілька ключових аспектів, які мають прямий або 

опосередкований економічний вплив на діяльність компанії (табл. 2.15). 

Таблиця 2.15. Оцінка економічного ефекту від соціальних ініціатив 

Аспект економічного 

впливу 

Прогнозована економічна 

вигода, грн/рік 

Коментар 

1 2 3 

Підвищення 

лояльності клієнтів 

500 000 - 700 000 Збільшення повторних замовлень та 

середнього чеку 

Зниження плинності 

кадрів 

300 000 - 400 000 Економія на рекрутингу та адаптації 

нових співробітників 

Зниження витрат на 

маркетинг 

200 000 - 300 000 Органічне зростання впізнаваності 

бренду 
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Продовження таблиці 2.15 

1 2 3 

Податкові пільги 100 000 - 150 000 Відповідно до законодавства України 

Загальний економічний ефект 1 100 000 - 1 550 000 
 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

З таблиці 2.15 видно, що загальний економічний ефект від соціальних 

ініціатив компанії оцінюється в межах 1,1-1,55 млн грн на рік, що перевищує 

загальну суму соціальних інвестицій (1,465 млн грн). Таким чином, соціальні 

ініціативи не лише приносять суспільну користь, але й мають позитивний 

економічний ефект для компанії. 

Для об'єктивної оцінки ефективності соціальних ініціатив ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» доцільно провести порівняльний аналіз з конкурентами в IT-секторі 

(табл. 2.16). 

Таблиця 2.16. Бенчмаркінг соціальних ініціатив в IT-секторі 

Показник 
ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» 

Середнє значення 

по галузі 

Лідер 

галузі 

Кількість соціальних ініціатив 12 8 15 

Різноманітність напрямків 6 4 7 

Частка системних ініціатив, % 58,3% 40% 75% 

Інтеграція з основним бізнесом 

(1-10) 

3 6 9 

Залучення співробітників, % 45% 30% 70% 

Соціальні інвестиції на 1 

співробітника, грн 

~14 650* ~10 000 ~20 000 

Примітка. Побудовано автором на основі даних фінансової звітності ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР» 

Порівняльний аналіз показує, що ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» перевищує 

середньогалузеві показники за кількістю та різноманітністю соціальних 

ініціатив, часткою системних ініціатив, рівнем залучення співробітників та 

обсягом соціальних інвестицій на 1 співробітника. Водночас, компанія суттєво 

відстає від галузевих показників за рівнем інтеграції соціальних ініціатив з 

основним бізнесом, що є потенційною зоною розвитку. 

У таблиці 2.17 подано порівняння з типовими показниками IT-компаній 

малого та середнього розміру, що діють на українському ринку. Особлива увага 
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приділена підприємствам, які реалізують соціальні ініціативи на локальному 

рівні, зокрема у місті Вінниця. До таких компаній можна віднести EPAM, 

Playtika Ukraine, а також кілька менших студій, таких як RubyGarage та DevRain, 

які мають досвід впровадження КСВ-активностей у регіоні. 

Таблиця 2.17. Конкурентні переваги та недоліки соціального брендингу 

Конкурентні переваги Конкурентні недоліки 

1. Висока диверсифікація соціальних 

ініціатив 

1. Низька інтеграція з основним бізнесом 

2. Значна частка системних ініціатив 2. Відсутність освітніх IT-ініціатив 

3. Високе залучення співробітників 3. Недостатня публічна комунікація 

4. Сильна локальна присутність 4. Обмежена національна видимість 

5. Збалансований портфель ініціатив 5. Недостатнє використання цифрових 

технологій 

Примітка. Складено автором на основі аналізу діяльності ІТ-компаній 

м. Вінниця 

Отже, соціальні ініціативи ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» демонструють 

позитивний вплив на бренд компанії, особливо в аспектах репутації та 

привабливості як роботодавця. Найбільш ефективними з точки зору 

інтегрального показника є напрямки підтримки дітей (0,80) та військової 

підтримки (0,77). Загальний економічний ефект від соціальних ініціатив (1,1-1,55 

млн грн) перевищує обсяг соціальних інвестицій (1,465 млн грн), що свідчить 

про їх економічну доцільність. Компанія перевищує середньогалузеві показники 

за більшістю параметрів соціальної відповідальності, але відстає за рівнем 

інтеграції соціальних ініціатив з основним бізнесом. 
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РОЗДІЛ 3 

НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ  

СОЦІАЛЬНОГО БРЕНДИНГУ ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» 

 

 

3.1. Розробка стратегії розвитку соціального брендингу підприємства  

 

Розробка стратегії розвитку соціального брендингу ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» базується на комплексному підході, що об'єднує соціальну 

відповідальність з основними бізнес-компетенціями компанії. Аналіз поточного 

стану показав необхідність підвищення рівня інтеграції соціальних ініціатив з 

основною діяльністю підприємства. 

Стратегічна концепція передбачає трансформацію від фрагментарних 

соціальних заходів до системного підходу, де IT-компетенції компанії стають 

основою для створення соціальної цінності. Це дозволить не лише підвищити 

ефективність соціальних інвестицій, але й створити унікальну конкурентну 

перевагу у сфері корпоративної соціальної відповідальності. 

Для систематизації стратегічного планування розроблено ієрархію цілей, 

що відображає логічний зв'язок між головною метою та конкретними завданнями 

(табл. 3.1). 

Таблиця 3.1. Систематизація стратегічних цілей соціального брендингу 

Рівень Цілі та завдання Часові 

орієнтири 

Відповідальні 

1 2 3 4 

ГОЛОВНА 

МЕТА 

Формування стійкого позитивного 

іміджу як соціально відповідальної 

IT-компанії 

2026-2028 

рр. 

Генеральний 

директор 

СТРАТЕГІЧНА 

ЦІЛЬ 1 

Розвиток соціально орієнтованих IT-

рішень 

2026-2027 

рр. 

Технічний 

директор 

1.1 Створення IT-продуктів для 

соціальних потреб 

I-II квартал 

2026 

Керівник 

розробки 

1.2 Впровадження цифрових рішень у 

громадському секторі 

III-IV 

квартал 

2026 

Менеджер 

проєктів 

1.3 Масштабування успішних 

соціальних IT-ініціатив 

I-II квартал 

2027 

Директор з 

розвитку 
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Продовження табл. 3.1 

1 2 3 4 

СТРАТЕГІЧНА 

ЦІЛЬ 2 

Підвищення рівня корпоративної 

соціальної відповідальності 

2026-2028 

рр. 

HR-директор 

2.1 Формування внутрішньої культури 

соціальної відповідальності 

Постійно HR-менеджер 

2.2 Розвиток волонтерських програм 

серед співробітників 

I квартал 

2026 

Координатор 

КСВ 

2.3 Створення системи соціального 

інвестування 

II квартал 

2026 

Фінансовий 

директор 

СТРАТЕГІЧНА 

ЦІЛЬ 3 

Покращення репутації та 

впізнаваності бренду 

2026-2027 

рр. 

Маркетинг-

директор 

3.1 Підвищення медіа-присутності 

соціальних ініціатив 

Постійно PR-менеджер 

3.2 Формування мережі амбасадорів 

бренду 

III-IV 

квартал 2026 

Менеджер 

зв'язків 

3.3 Участь у галузевих соціальних 

рейтингах 

II-III квартал 

2027 

Аналітик 

Примітка. Розроблено автором на основі стратегічного аналізу компанії 

На основі проведеного SWOT-аналізу та оцінки внутрішніх ресурсів 

визначено три пріоритетні напрями розвитку соціального брендингу. Їх 

характеристика представлена в таблиці 3.2. 

Таблиця 3.2. Пріоритетні напрями розвитку соціального брендингу 

Напрям 

розвитку 

Обґрунтування 

вибору 

Наявні ресурси Потрібні 

інвестиції 

Пріоритет 

IT-рішення для 

соціальних 

потреб 

Відповідає профілю 

компанії; є попит з 

боку громадських 

організацій 

4 розробники, 

наявна технічна 

база 

Додатковий час 

розробки, 

маркетинг 

Високий 

Освітні 

програми з 

цифрової 

грамотності 

Низькі початкові 

витрати; можливість 

залучення талантів 

Експертиза 

команди, 

навчальні 

матеріали 

Приміщення, 

обладнання для 

курсів 

Середній 

Екологічні IT-

проєкти 

Відповідає 

глобальним трендам; 

широка цільова 

аудиторія 

Технічні 

компетенції в 

області аналізу 

даних 

Спеціалізоване 

обладнання, 

партнерства 

Середній 

Примітка. Побудовано автором на основі аналізу внутрішніх можливостей 

ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» 

Як видно з таблиці 3.2, найбільш пріоритетним напрямом розвитку 

соціального брендингу для ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» є реалізація IT-рішень 

для соціальних потреб, що зумовлено відповідністю цьому профілю компанії, 
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наявністю технічних ресурсів і високим попитом. Освітні програми з цифрової 

грамотності та екологічні IT-проєкти також мають потенціал, однак потребують 

додаткових інвестицій у матеріальну базу та партнерства, тому визначені як 

напрями середнього пріоритету. 

Для розуміння конкурентного середовища проведено аналіз соціальних 

ініціатив провідних IT-компаній України (табл. 3.3). 

Таблиця 3.3. Порівняльний аналіз соціальних ініціатив IT-компаній України 

Компанія Основні напрями Інноваційність Кількість 

бенефіціарів 

Медіа-

присутність 

EPAM Ukraine Освіта, IT-

волонтерство 

Висока 5000+ щорічно Дуже висока 

SoftServe Освіта, екологія, 

здоров'я 

Висока 3500+ щорічно Висока 

GlobalLogic Освіта, 

інклюзивність 

Середня 2000+ щорічно Середня 

Luxoft Освіта, спорт Середня 1500+ щорічно Середня 

ЛАМПА СОФТВЕР 

(поточний стан) 

Епізодичні заходи Низька До 50 щорічно Низька 

ЛАМПА СОФТВЕР 

(цільовий стан 

2027) 

IT для соціуму, 

освіта, екологія 

Висока 500+ щорічно Середня 

Примітка. Дані сформовано на основі публічних звітів компаній (EPAM, 

SoftServe, GlobalLogic, Luxoft), а також аналізу відкритих джерел: офіційні сайти 

компаній, публікації в DOU, AIN.UA, MC.today, dev.ua, станом на грудень 2024 

року. 

Як видно з таблиці 3.3, провідні IT-компанії України зосереджують свої 

соціальні ініціативи переважно в сферах освіти, екології, інклюзивності та 

волонтерства. Вони демонструють високий рівень інноваційності, широке 

охоплення бенефіціарів (від 1500 до 5000+ щорічно) та активну присутність у 

медіа. У порівнянні з ними поточна діяльність ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» є 

фрагментарною та маловідомою. Проте задекларований цільовий стан на 2027 

рік – з орієнтацією на IT-рішення, освіту та екологію – передбачає значне 

зростання впливу, інноваційності та охоплення, що дозволить компанії 

наблизитися до лідерів ринку у сфері соціального брендингу. 

Розроблена стратегія має наступні конкурентні переваги порівняно з 

ринковими гравцями: 
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1. Фокусування на унікальних IT-рішеннях. На відміну від конкурентів, які 

переважно інвестують в освітні програми, ЛАМПА СОФТВЕР створюватиме 

власні соціальні продукти. 

2. Інтеграція з основним бізнесом. Соціальні проєкти стануть полігоном 

для тестування нових технологій. 

3. Регіональний фокус. Концентрація на потребах Вінницького регіону 

дозволить досягти більшого локального впливу 

На основі встановлених пріоритетів сформовано портфель з трьох 

стратегічних проєктів, кожен з яких відповідає ключовим напрямам розвитку 

соціального брендингу. Загальна характеристика проєктів представлена в 

таблиці 3.4. 

Таблиця 3.4. Портфель стратегічних проєктів соціального брендингу 
Назва 

проєкту 

Мета Тривалість Команда проєкту Основні ризики 

«Цифрова 

допомога» 

Створення IT-рішень 

для координації 

соціальної допомоги в 

регіоні 

18 місяців 5 осіб 

(розробники, 

аналітик, 

координатор) 

Низька 

активність 

користувачів 

«IT-

Академія+» 

Безкоштовне навчання 

цифровим навичкам 

для соціально 

незахищених груп 

24 місяці 3 особи (тренери, 

координатор) 

Брак мотивації 

учасників 

«Зелені дані» Розробка системи 

моніторингу 

екологічного стану 

через IoT 

30 місяців 6 осіб 

(розробники, 

дата-аналітики) 

Високі технічні 

вимоги 

Примітка. Складено автором на основі планування проєктного портфелю. 

Як показано в таблиці 3.4, портфель стратегічних проєктів соціального 

брендингу ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» охоплює три напрями – соціальну 

допомогу, освіту та екологію, що узгоджується з раніше визначеними 

пріоритетами. Усі проєкти мають різну тривалість і рівень ризику, що дозволяє 

гнучко розподіляти ресурси та адаптувати стратегії. Найбільш технологічно 

складним є проєкт «Зелені дані», тоді як «Цифрова допомога» та «IT-Академія+» 

потребують менше ресурсів, але вимагають активної взаємодії з цільовими 

групами. Реалізація цього портфелю дозволить компанії системно зміцнювати 

соціальний імідж та створювати довгострокову цінність для суспільства. 
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Найвищий пріоритет для реалізації має проєкт «Цифрова допомога». 

Детальне фінансове планування представлено в таблиці 3.5. 

Таблиця 3.5. Детальне фінансове планування проєкту «Цифрова допомога» 

Етап Завдання Термін 
виконання 

Людські 
ресурси 

Вартість 
ресурсів 

(грн) 

Інші витрати 
(грн) 

Загальна 
вартість 

(грн) 

I. Підготовчий Дослідження 
потреб цільової 

аудиторії 

1-2 місяць 1 аналітик 
(0,5 ставки) 

× 2 міс × 

45,000 

45,000 15,000 
(опитування) 

60,000 

Формування 
партнерств з 

НГО 

1-3 місяць 1 
координатор 

(0,3 ставки) 

× 3 міс × 
35,000 

31,500 8,500 
(подорожі, 

зустрічі) 

40,000 

II. Розробка Створення 

мобільного 

додатку 

3-8 

місяців 

2 

розробники 

(1,0 ставки) 
× 6 міс × 

55,000 

660,000 40,000 

(ліцензії, 

тестування) 

700,000 

Розробка веб-

платформи 

4-10 

місяців 

2 

розробники 
(1,0 ставки) 

× 7 міс × 

55,000 

770,000 30,000 

(хостинг, 
домени) 

800,000 

III. Тестування Бета-тестування з 

партнерами 

9-12 

місяців 

Вся команда 

(0,5 ставки) 

× 4 міс × 

40,000 

320,000 20,000 

(виправлення 

помилок) 

340,000 

IV. Запуск Офіційний 

запуск та 

промоція 

12-15 

місяців 

Маркетинг-

команда × 4 

міс × 35,000 

140,000 60,000 

(реклама, 

PR) 

200,000 

V. 
Масштабування 

Розширення 
функціональності 

15-18 
місяців 

1 розробник 
(0,5 ставки) 

× 4 міс × 

55,000 

110,000 15,000 
(додаткові 

модулі) 

125,000 

ЗАГАЛОМ 
 

18 місяців 
 

2,076,500 188,500 2,265,000 

Примітка. Розрахунки базуються на середній ринковій вартості IT-

спеціалістів у Вінниці станом на грудень 2024 року (Додаток Б). 

Як видно з таблиці 3.5, загальна вартість реалізації проєкту «Цифрова 

допомога» протягом 18 місяців становить 2 265 000 грн. Найбільше ресурсів 

передбачено на етап розробки мобільного додатку та веб-платформи. 

Структурований фінансовий план охоплює всі ключові етапи – від підготовки до 

масштабування – і демонструє реалістичний підхід до управління витратами та 

ресурсами. 
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Для ефективного управління стратегічними ініціативами соціального 

брендингу ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» усі ключові проєкти було сформульовано 

відповідно до методології SMART. Таблиця 3.6 демонструє чітко окреслені цілі, 

проміжні контрольні точки для моніторингу прогресу та критерії припинення 

реалізації, що забезпечує обґрунтоване ухвалення управлінських рішень та 

оптимізацію ресурсів. 

Таблиця 3.6. SMART-цілі стратегічних проєктів 

Проєкт SMART-ціль Проміжні 

контрольні точки 

Критерії припинення 

«Цифрова 

допомога» 

До кінця 2027 року залучити 

200+ активних користувачів 

платформи з 15+ НГО-

партнерами та обробляти 50+ 

запитів на допомогу 

щомісячно 

Міс. 6: MVP 

готовий 

Міс. 12: 3 НГО-

партнери 

Міс. 15: 50+ 

користувачів 

< 20 активних 

користувачів після 12 

місяців роботи 

«IT-

Академія+» 

До кінця 2027 року навчити 

150+ осіб з соціально 

незахищених груп, з яких 

60%+ отримають сертифікати 

та 30%+ знайдуть роботу 

Міс. 6: Перша 

група з 20 осіб 

Міс. 12: 60+ 

випускників 

Міс. 18: 

Партнерство з 5+ 

роботодавцями 

< 40% завершують 

курс протягом 

перших 6 місяців 

«Зелені 

дані» 

До кінця 2028 року встановити 

25+ IoT-датчиків у 5+ локаціях 

Вінниці з публічним 

дашбордом і 1000+ 

щомісячних переглядів 

Міс. 12: Прототип 

системи 

Міс. 18: 5 датчиків 

встановлено 

Міс. 24: 

Партнерство з 

міською радою 

Неможливість 

встановити датчики 

через бюрократичні 

перешкоди 

Примітка. Критерії успіху базуються на аналізі аналогічних проєктів та 

експертних оцінках 

Для контролю реалізації стратегії розроблено систему ключових 

показників ефективності (KPI), що дозволяє відстежувати прогрес та вносити 

корективи в разі необхідності (табл. 3.7). 

На основі даних таблиці 3.7, усі три проєкти мають конкретні, вимірювані, 

досяжні, релевантні та обмежені в часі цілі. Найшвидшу динаміку очікується 

отримати в межах проєкту «Цифрова допомога», що вже передбачає розгортання 

MVP і активне партнерство з НГО. «IT-Академія+» орієнтована на соціальний 

вплив через навчання та працевлаштування, а «Зелені дані» має довший горизонт 

реалізації через складність технічної інфраструктури. Визначення чітких 
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контрольних точок і критеріїв припинення дозволяє своєчасно реагувати на 

відхилення та забезпечити ефективність реалізації кожного проєкту. 

Таблиця 3.7. Система KPI для соціального брендингу 

Група 

показників 

Показник Поточне 

значення 

Цільове 

значення 

(2027) 

Періодичність 

вимірювання 

Соціальний 

вплив 

Кількість бенефіціарів 

програм 

0 200+ осіб Щоквартально 

 
Кількість реалізованих 

соціальних проєктів 

0 3 проєкти Щорічно 

 
Кількість НГО-

партнерів 

2 15+ 

організацій 

Щопівроку 

Репутація 

бренду 

Згадування в ЗМІ про 

соціальні ініціативи 

2-3 на рік 15+ на рік Щомісячно 

 
Індекс лояльності 

клієнтів (NPS) 

Не 

вимірюється 

50+ Щопівроку 

 
Позиція в DOU-

рейтингу роботодавців 

25 місце Топ-10 Щорічно 

Внутрішні 

процеси 

Частка співробітників, 

залучених до 

соціальних ініціатив 

15% 60% Щоквартально 

 
Кількість годин 

волонтерської роботи 

50 год/рік 400 год/рік Щоквартально 

 
Індекс задоволеності 

співробітників (eNPS) 

25 45+ Щопівроку 

Фінансові 

результати 

Витрати на соціальні 

програми у % від 

обороту 

0,5% 2% Щорічно 

 
ROI соціальних 

інвестицій 

Не 

вимірюється 

1,2+ Щорічно 

 
Додатковий дохід від 

репутаційного капіталу 

0 300,000 

грн/рік 

Щорічно 

Примітка. Базові значення визначені на основі поточного стану компанії 

станом на грудень 2024 р. 

У цифрову епоху сильний HR-бренд – це не лише про заробітну плату, а й 

про можливість співробітників реалізовувати себе через соціально значущі та 

інноваційні ініціативи. З урахуванням цифрового профілю ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР», стратегія розвитку HR-бренду базується на синергії технологій, 

КСВ та командної культури. У таблиці 3.8 представлено план впровадження 

ініціатив, спрямованих на залучення нових фахівців та підвищення залученості 

чинної команди через цифрові формати – хакатони, менторство, онлайн-

стажування та екопроєкти. 
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Таблиця 3.8. Програма розвитку HR-бренду через КСВ 
Ініціатива Цільова 

аудиторія 

Очікуваний 

ефект 

Бюджет 

(грн/рік) 

Метрики успіху 

«Tech for 

Good» 

хакатони 

Junior/Middle 

розробники 

Залучення 

молодих 

талантів 

150,000 3 хакатони, 50+ учасників 

Волонтерські 

дні для 

команди 

Всі 

співробітники 

Покращення 

team building 

200,000 60% участі співробітників 

Менторські 

програми 

Senior 

спеціалісти 

Розвиток 

лідерських 

навичок 

100,000 15 менторів, 45 учнів 

Стажування на 

соціальних 

проєктах 

Студенти IT-

спеціальностей 

Створення 

pipeline 

талантів 

300,000 20 стажерів, 50% найм 

«Green IT» 

ініціативи 

Екологічно 

свідомі 

спеціалісти 

Диференціація 

від конкурентів 

250,000 Запровадження мінімум 3 

екологічних цифрових 

рішень (електронний 

документообіг, еко-

режим на серверному 

обладнанні, повторне 

використання техніки) 

Примітка. Бюджет розрахований на основі аналогічних програм у галузі 

(Додаток Б) 

Таблиця 3.8 демонструє, що соціальні ініціативи можуть виступати дієвим 

інструментом цифрової трансформації HR-бренду. Цифрові хакатони «Tech for 

Good» генерують приплив молодих талантів, менторські програми – передають 

експертизу та формують лідерів, а екологічні ініціативи типу «Green IT» 

дозволяють вирізнятись серед конкурентів. Стажування на соціальних проєктах 

створює канал підготовки кадрів у реальних умовах розробки. Загалом, програму 

можна розглядати як інтегровану цифрову екосистему, яка одночасно підтримує 

соціальний імідж компанії та забезпечує стабільний ріст внутрішнього 

людського капіталу. 

Для ефективної реалізації стратегії соціального брендингу ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» необхідне чітке планування ресурсного забезпечення. У таблиці 3.10 

представлено комплексну оцінку наявних і додатково необхідних ресурсів, 

включно з розрахунками витрат, джерелами залучення та типами ресурсів: 

людськими, фінансовими, технологічними, інформаційними та мережевими. 

Такий підхід дозволяє сформувати реалістичну карту впровадження та зменшити 

ризики недофінансування чи перевантаження команди. 
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Таблиця 3.10. Комплексне ресурсне забезпечення стратегії 

Вид ресурсів Поточна 

забезпеченість 

Додаткові 

потреби 

Джерела 

залучення 

Вартість (тис. 

грн) 

Людські 

ресурси 

120 

співробітників 

2 спеціалісти з 

КСВ 

1 координатор 

волонтерів 

0,5 ставки 

маркетолога 

Найм нових 

працівників 

Перерозподіл 

функцій 

720 (річна ЗП 

КСВ 

420 

(координатор) 

180 (0,5 

маркетолог) 

Фінансові 

ресурси 

Обмежений 

бюджет КСВ 

1,5 млн грн на 2 

роки 

Реінвестування 

прибутку 

Можливі гранти 

1,500 

Технологічні 

ресурси 

Наявна IT-

інфраструктура 

Спеціалізоване 

ПЗ 

IoT-обладнання 

Хмарні сервіси 

Закупівля 

ліцензій 

Лізинг 

обладнання 

200 (ПЗ) 

150 (IoT) 

100 (хмара) 

Інформаційні 

ресурси 

Базові 

аналітичні 

системи 

Системи 

моніторингу 

КСВ 

CRM для НГО 

Платформа 

волонтерів 

Розробка 

власних рішень 

Інтеграція з 

існуючими 

150 (розробка) 

50 (інтеграція) 

Мережеві 

ресурси 

Обмежені 

зв'язки з НГО 

Партнерства з 

15+ 

організаціями 

Зв'язки з владою 

Медіа-контакти 

Активна 

комунікаційна 

політика 

Участь у 

профільних 

заходах 

100 (комунікації) 

75(заходи) 

Примітка. Детальна оцінка базується на аналізі ринкових цін та 

аналогічних проєктів 

Загальні додаткові витрати на реалізацію стратегії становлять близько 3,65 

млн грн. Найбільше фінансування потребують людські ресурси та КСВ-

ініціативи. Технологічна та інформаційна підтримка обійдеться в 650 тис. грн, а 

розвиток партнерств – у 175 тис. грн. Раціональний підхід до залучення ресурсів 

дозволить забезпечити стабільну реалізацію запланованих проєктів. 

Отже, стратегія розвитку соціального брендингу ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» ґрунтується на поєднанні соціальної відповідальності з IT-

компетенціями компанії. Визначено три стратегічні напрями: створення 

соціально орієнтованих IT-рішень, розвиток внутрішньої культури КСВ та 

покращення публічного іміджу (табл. 3.1). 

На основі SWOT-аналізу сформовано три ключові напрями – соціальні IT-

рішення, цифрова освіта та екологічні проєкти (табл. 3.2), для яких розроблено 
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портфель із трьох стратегічних проєктів (табл. 3.4). Найвищий пріоритет отримав 

проєкт «Цифрова допомога» з бюджетом 2,27 млн грн (табл. 3.5). 

Кожен проєкт має SMART-цілі, контрольні точки та критерії ефективності 

(табл. 3.6), що доповнюються системою KPI за соціальними, репутаційними та 

фінансовими параметрами (табл. 3.7). Окрему увагу приділено розвитку HR-

бренду через КСВ-активності – хакатони, менторство, стажування, «зелені» 

ініціативи (табл. 3.8). 

Загальний обсяг додаткових ресурсів для реалізації стратегії становить 

близько 3,65 млн грн (табл. 3.10), з яких найбільшу частку становлять витрати на 

персонал та реалізацію програм. 

Упровадження стратегії дозволить компанії зміцнити соціальну 

присутність, покращити впізнаваність бренду, залучити таланти та створити 

довгострокову цінність для суспільства. 

 

3.2. Оцінка економічної ефективності заходів з розвитку соціального 

бренду підприємства 

 

Оцінка економічної ефективності заходів з розвитку соціального 

брендингу передбачає комплексний аналіз витрат, очікуваних доходів та 

соціально-економічних ефектів від реалізації стратегічних ініціатив ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР». Базуючись на розробленій стратегії (розділ 3.1), 

проведемо детальну фінансово-економічну оцінку запропонованих заходів. 

Відповідно до стратегічного планування (табл. 3.10), загальні додаткові 

витрати на реалізацію стратегії становлять 3 650 тис. грн протягом двох років. 

Детальна структура витрат за напрямами представлена в таблиці 3.11. 

З таблиці 3.11 видно, що найбільшу частку витрат (41,1%) становлять 

прямі інвестиції в КСВ-проєкти, включаючи реалізацію проєктів «Цифрова 

допомога», «IT-Академія+» та «Зелені дані». Другою за величиною статтею є 

персонал (36,2%), що включає заробітну плату спеціалістів з КСВ, координаторів 
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та частковий маркетинговий ресурс. Технологічне та інформаційне забезпечення 

разом становлять 17,8% від загального бюджету. 

Таблиця 3.11. Структура витрат на реалізацію стратегії соціального брендингу 

Категорія витрат 2026 рік 

(тис. грн) 

2027 рік 

(тис. грн) 

Разом (тис. 

грн) 

Частка від загальних 

витрат (%) 

Людські ресурси 660 660 1,320 36,2 

Реалізація проєктів 

КСВ 

750 750 1,500 41,1 

Технологічне 

забезпечення 

225 225 450 12,3 

Інформаційні 

системи 

100 100 200 5,5 

Розвиток партнерств 90 85 175 4,8 

ЗАГАЛОМ 1,825 1,820 3,650 100,0 

Примітка. Розрахунки базуються на даних табл. 3.10 та плануванні проєкту 

«Цифрова допомога» (табл. 3.5) 

Прямі економічні ефекти від впровадження стратегії соціального 

брендингу включають збільшення доходів, зниження витрат на персонал та 

покращення операційної ефективності. Розрахунки представлено в таблиці 3.12. 

Таблиця 3.12. Прогноз прямих економічних ефектів від соціального брендингу 

Джерело ефекту 2026 рік 

(тис. грн) 

2027 рік 

(тис. грн) 

2028 рік 

(тис. грн) 

Разом за 3 роки 

(тис. грн) 

Додатковий дохід від 

репутаційного капіталу 

150 300 450 900 

Зниження витрат на рекрутинг 

завдяки HR-бренду 

180 250 320 750 

Премії та бонуси за участь у 

тендерах КСВ 

200 400 600 1,200 

Зниження плинності кадрів 

(економія на навчанні) 

120 200 280 600 

Підвищення продуктивності 

команди 

100 180 250 530 

ЗАГАЛЬНИЙ ЕФЕКТ 750 1,330 1,900 3,980 

Примітка. Розрахунки базуються на цільових показниках табл. 3.7 та 

аналізі ринкових тенденцій 

Згідно з таблицею 3.12, найбільший економічний ефект очікується від 

участі в тендерах, де наявність КСВ-компоненти дає конкурентні переваги (1 200 

тис. грн за три роки). Додатковий дохід від репутаційного капіталу, 

відображений у цільових показниках таблиці 3.7, поступово зростає з 150 тис. 

грн у 2026 році до 450 тис. грн у 2028 році. Економія на рекрутингу та утриманні 
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персоналу разом становить 1 350 тис. грн, що підтверджує ефективність 

програми розвитку HR-бренду (табл. 3.8). 

На основі співставлення витрат та доходів розраховано ключові показники 

економічної ефективності стратегії соціального брендингу, представлені в 

таблиці 3.13. 

Таблиця 3.13. Показники економічної ефективності стратегії соціального 

брендингу 
Показник Формула розрахунку Значення Інтерпретація 

Чиста приведена 

вартість (NPV) 

NPV = Σ(CFt/(1+r)^t) - I₀ 845 тис. 

грн 

Проєкт економічно 

доцільний 

Індекс рентабельності 

(PI) 

PI = PV доходів / PV 

витрат 

1,23 Кожна інвестована гривня 

приносить 1,23 грн доходу 

Внутрішня норма 

дохідності (IRR) 

IRR при NPV = 0 28% Проєкт прибутковий при 

ставці дисконту до 28% 

Період окупності (PP) PP = I₀ / середній CF 2,4 роки Повернення інвестицій за 2 

роки 5 місяців 

ROI соціальних 

інвестицій 

ROI = (Доходи - 

Витрати) / Витрати × 

100% 

23% Перевищує цільовий 

показник 1,2+ з табл. 3.7 

Примітка. Розрахунки проведено з використанням ставки дисконтування 

12% та горизонту планування 3 роки (Додаток В) 

Як показано в таблиці 3.13, всі розраховані показники підтверджують 

економічну доцільність реалізації стратегії. Чиста приведена вартість (NPV) 

становить 845 тис. грн, що свідчить про позитивний економічний ефект. Індекс 

рентабельності 1,23 означає, що кожна інвестована гривня принесе 1,23 грн 

доходу. Внутрішня норма дохідності 28% значно перевищує середню ставку 

альтернативних інвестицій. ROI соціальних інвестицій на рівні 23% перевищує 

цільовий показник 1,2+, встановлений у системі KPI (табл. 3.7).  

Окрім прямих фінансових вигод, реалізація стратегії соціального 

брендингу генерує значні непрямі економічні ефекти, оцінка яких представлена 

в таблиці 3.14. 

Згідно з таблицею 3.14, найбільший непрямий ефект очікується від 

зростання лояльності клієнтів (450 тис. грн/рік) та покращення іміджу 

роботодавця (300 тис. грн/рік). Ці ефекти безпосередньо пов'язані з цільовими 

показниками, встановленими в системі KPI (табл. 3.7): зростання NPS до 50+ та 

покращення позиції в DOU-рейтингу до топ-10. 
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Таблиця 3.14. Оцінка непрямих економічних ефектів 

Вид ефекту Спосіб оцінки Кількісна 

оцінка 

Грошова оцінка 

(тис. грн/рік) 

Покращення іміджу 

роботодавця 

Зростання позиції в DOU-

рейтингу з 25 до топ-10 

15 позицій 300 

Зростання лояльності 

клієнтів 

Підвищення NPS з 

поточного стану до 50+ 

25+ пунктів 450 

Збільшення залученості 

персоналу 

Зростання eNPS з 25 до 45+ 20 пунктів 280 

Зниження операційних 

ризиків 

Покращення ESG-рейтингу Якісна 

оцінка 

150 

Розширення мережі 

партнерів 

Зростання з 2 до 15+ НГО-

партнерів 

13 нових 

партнерств 

200 

ЗАГАЛЬНИЙ 

НЕПРЯМИЙ ЕФЕКТ 

  
1,380 

Примітка. Оцінки базуються на цільових показниках табл. 3.7 та 

експертних розрахунках ринкової вартості репутаційних активів 

Для комплексної оцінки ефективності соціальних інвестицій розраховано 

показник соціальної віддачі (SROI), що враховує як економічні, так і соціальні 

ефекти. Результати аналізу представлено в таблиці 3.15. 

Таблиця 3.15. Розрахунок соціальної віддачі інвестицій (SROI) 

Категорія ефектів Бенефіціари Кількість 
Вартість на 

одиницю (грн) 

Загальна 

вартість (тис. 

грн) 

Економічні ефекти для компанії 

Зростання доходів ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» 

1 

компанія 

3,980,000 3,980 

Непрямі ефекти ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» 

1 

компанія 

1,380,000 1,380 

Соціальні ефекти для 

суспільства 

    

Навчання цифровим 

навичкам 

Соціально 

незахищені групи 

150 осіб 8,000 1,200 

Підтримка НГО 

через IT-рішення 

Громадські 

організації 

15 НГО 45,000 675 

Екологічний 

моніторинг 

Мешканці Вінниці 350,000 

осіб 

2 700 

Розвиток 

волонтерської 

культури 

Співробітники 

компанії 

72 особи 5,000 360 

Загальна соціальна цінність 8,295 

Загальні інвестиції 
   

3,650 

SROI коефіцієнт 
   

2,27 

Примітка. Розрахунки базуються на цільових показниках табл. 3.6-3.7 та 

стандартних методиках оцінки соціальної вартості 
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Як показано в таблиці 3.15, коефіцієнт соціальної віддачі інвестицій (SROI) 

становить 2,27, що означає створення 2,27 грн соціальної цінності на кожну 

інвестовану гривню. Найбільший соціальний ефект очікується від навчання 150+ 

осіб цифровим навичкам (проєкт «IT-Академія+») та створення системи 

екологічного моніторингу для 350 тисяч мешканців міста (проєкт «Зелені дані»). 

Ці показники відповідають SMART-цілям, визначеним у таблиці 3.6. 

Для оцінки стійкості економічних розрахунків проведено аналіз чутливості 

ключових показників до зміни основних параметрів проєкту. Результати 

представлено в таблиці 3.16. 

Таблиця 3.16. Аналіз чутливості показників ефективності 

Фактор ризику Базовий 

сценарій 

Песимістичний 

сценарій 

Вплив на 

NPV 

Вплив на 

ROI 

Зменшення кількості 

бенефіціарів на 30% 

200+ осіб 140 осіб -15% -18% 

Подорожчання реалізації 

проєктів на 25% 

3,650 тис. грн 4,563 тис. грн -22% -25% 

Затримка отримання 

ефектів на 6 місяців 

План 2026-

2028 

Факт 2026,5-2028,5 -12% -14% 

Зниження репутаційного 

ефекту на 40% 

900 тис. грн 540 тис. грн -18% -20% 

Комбінований 

песимістичний сценарій 

NPV = 845 

тис. грн 

NPV = 285 тис. грн -66% -70% 

Примітка. Аналіз проведено на основі критеріїв припинення проєктів з 

табл. 3.6 

Аналіз таблиці 3.16 показує, що навіть за песимістичного сценарію NPV 

залишається позитивним (285 тис. грн), що підтверджує фінансову стійкість 

стратегії. Найбільший вплив на ефективність має подорожчання реалізації 

проєктів, тому критично важливо дотримуватись бюджетних рамок, визначених 

у таблиці 3.5 для проєкту «Цифрова допомога». 

Для обґрунтування доцільності інвестицій у соціальний брендинг 

проведено порівняння з альтернативними напрямами розвитку бізнесу ТОВ 

«ЛАМПА СОФТВЕР». Результати аналізу представлено в таблиці 3.17. 
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Таблиця 3.17. Порівняльний аналіз інвестиційних альтернатив 

Альтернатива Інвестиції 

(тис. грн) 

NPV 

(тис. 

грн) 

ROI 

(%) 

Період 

окупності 

(роки) 

Додаткові 

переваги 

Соціальний 

брендинг 

3,650 845 23% 2,4 Репутація, ESG, 

таланти 

Розширення штату 

розробників 

3,600 920 26% 2,2 Збільшення 

потужностей 

Інвестиції в 

маркетинг 

3,500 650 19% 2,8 Зростання 

клієнтської бази 

Модернізація IT-

інфраструктури 

3,800 580 15% 3,2 Технологічна 

перевага 

Відкриття нового 

офісу 

4,200 420 10% 4,5 Географічне 

розширення 

Примітка. Розрахунки альтернативних варіантів базуються на ринковій 

аналітиці та експертних оцінках 

Як показує таблиця 3.17, соціальний брендинг посідає друге місце за 

показником NPV та третє місце за ROI серед розглянутих альтернатив. Хоча 

розширення штату розробників показує дещо кращі фінансові результати, 

інвестиції в соціальний брендинг мають унікальні додаткові переваги: 

покращення репутації, відповідність ESG-критеріям та залучення талантів, що 

важко кількісно оцінити, але які створюють довгострокову конкурентну 

перевагу. 

Комплексна оцінка економічної ефективності заходів з розвитку 

соціального брендингу ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» демонструє їх фінансову 

доцільність та стратегічну доцільність: 

1. Позитивні фінансові показники: NPV становить 845 тис. грн, ROI – 23%, 

що перевищує цільовий показник 1,2+ з системи KPI (табл. 3.7). Період 

окупності 2,4 роки є прийнятним для стратегічних інвестицій. 

2. Збалансована структура ефектів: прямі економічні ефекти (3 980 тис. грн 

за 3 роки) доповнюються значними непрямими ефектами (1 380 тис. грн/рік), що 

підтверджує комплексний характер впливу соціальних ініціатив на бізнес. 

3. Висока соціальна віддача: коефіцієнт SROI 2,27 означає створення 2,27 

грн соціальної цінності на кожну інвестовану гривню, що відповідає найкращим 

практикам соціального інвестування. 
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4. Фінансова стійкість: навіть за песимістичного сценарію NPV 

залишається позитивним, що підтверджує обґрунтованість вибраного 

стратегічного напряму. 

5. Конкурентоспроможність: порівняно з альтернативними інвестиціями, 

соціальний брендинг забезпечує оптимальне співвідношення фінансової віддачі 

та стратегічних переваг. 

Отже, реалізація запропонованої стратегії соціального брендингу 

економічно виправдана та сприятиме довгостроковому розвитку ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» як соціально відповідальної IT-компанії. 
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ВИСНОВКИ 

 

У процесі написання бакалаврської роботи на тему «Соціальний брендинг 

в діяльності сучасного підприємства (на матеріалах ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР»)» було досягнуто поставленої мети та вирішено всі визначені 

завдання дослідження. Основні висновки та пропозиції дослідження зводяться 

до такого: 

1. Дослідження теоретичних основ соціального брендингу показало, що 

він являє собою стратегічний підхід, який трансформує традиційне розуміння 

успіху бізнесу, поєднуючи комерційні цілі з позитивним соціальним впливом. У 

сучасному бізнес-середовищі соціальний брендинг перестає бути опцією і стає 

необхідною умовою довгострокової конкурентоспроможності та стійкості 

підприємства. Встановлено, що ефективний соціальний брендинг ґрунтується на 

трьох ключових принципах: автентичності, стратегічній інтеграції та 

системному підході до створення соціальної цінності. В умовах зростаючої 

соціальної свідомості споживачів він стає потужним інструментом 

диференціації, який дозволяє вибудовувати глибокі емоційні зв'язки з 

аудиторією та створювати стійкі конкурентні переваги. 

2. Аналіз методів оцінки ефективності соціального брендингу виявив 

необхідність комплексного підходу, що охоплює економічні, соціальні та 

репутаційні методи. Найбільш доцільним є використання інтегрованої системи 

оцінювання, що включає ROI, SROI, SIA, BRI та SBSC. Такий підхід дозволяє 

вимірювати як фінансовий результат, так і реальний соціальний вплив, 

забезпечуючи стратегічну прозорість і довгострокову стійкість бренду. 

3. Оцінка поточного стану соціального брендингу ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» показала, що компанія демонструює активну соціальну позицію, 

реалізуючи 12 різнопланових соціальних ініціатив у 6 напрямках. Найбільш 

розвинені напрями – військова підтримка та допомога вразливим категоріям 

населення (по 25%), що відповідає суспільним потребам в умовах воєнного 

стану. Більшість ініціатив (58,3%) мають системний характер, що свідчить про 
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стратегічний підхід компанії до соціальної відповідальності. Водночас виявлено 

ключову проблему: 91,7% ініціатив слабо інтегровані з основним бізнесом 

компанії (IT-сфера), що знижує їхню стратегічну цінність. Відсутні освітні IT-

ініціативи, які могли б посилити соціальний бренд компанії та забезпечити 

довгостроковий синергетичний ефект. 

4. Аналіз ефективності існуючих соціальних ініціатив підтвердив їх 

позитивний вплив на бренд компанії, особливо в аспектах репутації та 

привабливості як роботодавця. Найбільш ефективними з точки зору 

інтегрального показника виявилися напрямки підтримки дітей (0,80) та 

військової підтримки (0,77). Загальний економічний ефект від соціальних 

ініціатив (1,1-1,55 млн грн) перевищує обсяг соціальних інвестицій (1,465 млн 

грн), що свідчить про їх економічну доцільність. Порівняльний аналіз показав, 

що компанія перевищує середньогалузеві показники за більшістю параметрів 

соціальної відповідальності, але суттєво відстає за рівнем інтеграції соціальних 

ініціатив з основним бізнесом. 

5. Для ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» розроблено комплексну стратегію 

соціального брендингу на 2026-2028 роки, яка інтегрує IT-компетенції компанії 

із соціальною відповідальністю. Стратегія передбачає перехід від 

фрагментарних соціальних заходів до системного підходу створення соціальної 

цінності. Визначено три пріоритетні напрями: IT-рішення для соціальних потреб 

(високий пріоритет), освітні програми цифрової грамотності та екологічні IT-

проєкти. Реалізація відбуватиметься через портфель взаємопов'язаних проєктів: 

«Цифрова допомога» (18 місяців, 2 265 000 грн), «IT-Академія+» (24 місяці) та 

«Зелені дані» (30 місяців). Додатково розроблено HR-брендингові ініціативи: 

«Tech for Good» хакатони, волонтерські дні, менторські програми з річним 

бюджетом 1 000 000 грн для залучення талантів та покращення корпоративної 

культури. 

6. Комплексна економічна оцінка запропонованих заходів підтвердила їх 

фінансову доцільність та стратегічну обґрунтованість.Загальні інвестиції в 

стратегію становлять 3 650 000 грн протягом двох років, з яких 41,1% - реалізація 
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КСВ-проєктів, 36,2% - людські ресурси, решта - технологічне забезпечення та 

розвиток партнерств. Прогнозована пряма економічна віддача складає 3 980 000 

грн за три роки: премії за КСВ-тендери (1 200 000 грн), репутаційний капітал 

(900 000 грн), економія на рекрутингу (750 000 грн) та інші ефекти. Ключові 

показники: NPV = 845 000 грн, ROI = 23%, період окупності = 2,4 роки, SROI = 

2,27. Навіть за песимістичного сценарію (зменшення бенефіціарів на 30%, 

подорожчання на 25%) NPV залишається позитивним на рівні 285 000 грн, що 

підтверджує фінансову стійкість стратегії та її переваги над альтернативними 

інвестиційними варіантами. 

Проведене дослідження підтверджує гіпотезу про те, що соціальний 

брендинг є потужним стратегічним інструментом, який дозволяє підприємствам 

поєднувати комерційні цілі з соціальною відповідальністю, підвищуючи 

лояльність споживачів, приваблюючи таланти, знижуючи маркетингові витрати 

та зміцнюючи репутацію. Ефективність соціального брендингу досягається через 

глибоку інтеграцію соціальних цінностей у стратегію, операційні процеси та 

комунікацію бренду. Підприємства, які зможуть гармонійно інтегрувати 

соціальні цінності у свою бізнес-модель та автентично комунікувати свою 

соціальну місію, отримають значні переваги на ринку та зможуть зробити 

позитивний внесок у формування більш справедливого та сталого суспільства. 

Для ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» реалізація запропонованої стратегії розвитку 

соціального брендингу дозволить не лише підвищити економічну ефективність 

соціальних інвестицій, але й створити унікальну конкурентну перевагу на ринку 

IT-послуг через формування потужного соціального бренду, інтегрованого з 

основними компетенціями компанії. 
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ДОДАТОК А 

Таблиця А.1. Соціальні ініціативи компанії ТОВ «ЛАМПА СОФТВЕР» 

№ 

Напрямок 
Назва 

ініціативи 
Тип підтримки 

Стратегічне 

значення 

Потенційний 

соціальний 

ефект 

1 2 3 4 5 6 

1 Військова 

підтримка 

та 

допомога 

ЗСУ 

Щоквартальні 

збори до 

фонду 

«Повернись 

Живим» 

Фінансова 

допомога 

Системна підтримка 

ЗСУ 

Забезпечення 

військових 

критично 

важливим 

обладнанням 

2 Військова 

підтримка 

та 

допомога 

ЗСУ 

Закриття 

потреб 

окремих 

батальйонів 

Цільова 

матеріальна 

підтримка 

Цільове 

забезпечення 

підрозділів 

Підвищення 

ефективності 

використання 

допомоги 

3 Військова 

підтримка 

та 

допомога 

ЗСУ 

Виготовлення 

окопних 

свічок 

Практична 

волонтерська 

підтримка 

Формування 

культури 

волонтерства 

Обігрів та 

освітлення 

військових на 

передовій 

4 Захист та 

допомога 

тваринам 

Збори для 

притулків 

(«Островок», 

«Лісова 

казка», 

«Планета») 

Комплексна 

підтримка 

(фінансова, 

матеріальна) 

Гуманізація 

ставлення до тварин 

Покращення 

умов 

утримання 

тварин 

5 Захист та 

допомога 

тваринам 

Опіка над 

віслюками і 

мавпенятами у 

Вінницькому 

зоопарку 

Патронаж 

тварин 

Довгострокова 

відповідальність за 

тварин 

Популяризація 

ідеї захисту 

тварин 

6 Підтримка 

вразливих 

категорій 

населення 

Закриття 

подарунків по 

листах дітей 

до 

Миколайчика 

Виконання 

побажань дітей 

Формування 

культури 

благодійності 

Підтримка 

дітей у 

складних 

життєвих 

обставинах 

7 Підтримка 

вразливих 

категорій 

населення 

Допомога 

людям-дітям з 

ДЦП та фонду 

Максима 

Чайки 

Фінансова 

допомога 

Соціальна 

чутливість до людей 

з інвалідністю 

Покращення 

якості життя 

дітей з ДЦП 
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Продовження табл.А. 1.  

1 2 3 4 5 6 

8 Підтримка 

вразливих 

категорій 

населення 

Партнери 

заходів для 

дітей загиблих 

воїнів 

Організаційна 

та фінансова 

підтримка 

Вшанування пам'яті 

загиблих 

Психологічна 

підтримка 

дітей загиблих 

воїнів 

9 Спорт та 

здоровий 

спосіб 

життя 

Благодійні 

марафони 

(Вінниця 

біжить) 

Корпоративна 

участь у 

благодійних 

марафонах 

Популяризація 

активного способу 

життя 

Популяризація 

благодійного 

спорту 

10 Спорт та 

здоровий 

спосіб 

життя 

Спонсори 

вінницьких 

молодіжних 

команд з 

баскетболу та 

чемпіонату з 

хокею 

Фінансове 

спонсорство 

Розвиток 

молодіжного спорту 

Створення 

умов для 

розвитку 

спорту 

11 Екологічні 

ініціативи 

Участь в 

організації 

«Let's do it 

Ukraine» 

(прибирання у 

Вінниці) 

Практична 

участь у 

прибиранні 

міста 

Формування 

екологічної 

свідомості 

Покращення 

екологічного 

стану міста 

12 Донорські 

ініціативи 

Корпоративний 

День донора 

Здача крові на 

корпоративному 

рівні 

Поповнення запасів 

крові 

Порятунок 

життів 

пацієнтів 

      

 

Примітка. Побудовано автором на основі даних ТОВ «ЛАМПА 

СОФТВЕР» 
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ДОДАТОК Б 

Таблиця Б.1. Розрахунок вартості людських ресурсів та операційних витрат 

Посада Середня 

місячна ставка 

(грн) 

Ставка/міс Вартість 1 год 

(при 160 

год/міс) 

Примітка 

Senior 

розробник 

55,000 1,0 ~344 грн/год Залучаються для 

розробки платформи 

Middle 

аналітик 

45,000 0,5 ~281 грн/год Займається 

дослідженням цільової 

аудиторії 

Project 

координатор 

35,000 0,3 ~219 грн/год Формує партнерства з 

НГО 

Маркетолог 35,000 0,5 ~219 грн/год Працює на етапі запуску 

Вартість 

тестування 

— — — Орієнтовно 20 тис. грн 

на бета-етап 

Ліцензії та 

домени 

— — — Стандартні витрати на 

ПЗ та хостинг 

Реклама, PR — — — Витрати на цифрову 

промоцію (таргет, 

контент) 

Примітка. Таблиця сформована на основі аналітики Djinni, DOU та локальних 

вакансій у Вінниці станом на IV кв. 2024 року 

Таблиця Б.2. Обґрунтування бюджету КСВ-ініціатив для HR-бренду 

Ініціатива Компоненти витрат Джерело/метод розрахунку Орієнтовна 

сума (грн/рік) 

«Tech for Good» 

хакатони 

Призи, платформи, 

організація, 

техпідтримка 

Середня вартість хакатону (50 

тис.) × 3 події 

150,000 

Волонтерські 

дні 

Координація, 

логістика, сувеніри, 

харчування 

2 події на рік × 100 осіб × 

~1,000 грн/особа 

200,000 

Менторські 

програми 

Тренінги, підтримка 

учасників, онлайн-

платформи 

15 менторів + 45 учнів × 

~2,000 грн/особа 

100,000 

Стажування на 

проєктах 

Стипендії, супровід, 

навчальні матеріали 

20 стажерів × 15,000 грн/курс 

(вкл. залучення менторів) 

300,000 

«Green IT» 

ініціативи 

Ліцензії, закупівля б/в 

техніки, серверне 

налаштування 

Е-платформа (100 тис.) + 

техобладнання (100 тис.) + 

адміністрування (50 тис.) 

250,000 

Примітка. Оцінки базуються на середньоринкових цінах, даних 

профільних подій та практик ІТ-компаній України (2024–2025 рр.) з урахуванням 

масштабів компанії до 150 працівників. 
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ДОДАТОК В 

Додаток до таблиці 3.13. Розгорнуті розрахунки показників ефективност. 

1. Чиста приведена вартість (NPV) 

 

де: 

 NPV — чиста приведена вартість інвестиційного проєкту; 

 CFₜ — грошовий потік (Cash Flow) у період t; 

 r — ставка дисконтування (норма прибутковості або вартість капіталу); 

 t — номер періоду (в роках, місяцях тощо); 

 n — загальна кількість періодів; 

 I₀ — початкові інвестиції (вкладення на старті, в момент t = 0). 

Ця формула використовується для оцінки доцільності інвестицій. Якщо: 

 NPV > 0 — проєкт прибутковий, інвестувати варто; 

 NPV = 0 — проєкт "у нуль", інвестування не приносить ні прибутку, ні збитків; 

 NPV < 0 — проєкт збитковий, інвестувати не варто. 

Вихідні дані: 

 Початкові інвестиції (I₀): 2 500 тис. грн 

 Ставка дисконтування (r): 12% 

 Горизонт планування: 3 роки 

Рік Грошовий потік (CFt), 

тис. грн 

Коефіцієнт 

дисконтування 

Приведена вартість, 

тис. грн 

0 -2 500 1,000 -2 500,0 

1 1 200 0,893 1 071,6 

2 1 350 0,797 1 075,9 

3 1 500 0,712 1 068,0 

Разом 
  

715,5 

Додаткові доходи від покращення репутації: 129,5 тис. грн (NPV) 

Підсумковий NPV: 715,5 + 129,5 = 845,0 тис. грн 

Аргументація: Позитивне значення NPV свідчить про те, що проєкт 

створює додаткову вартість для компанії на суму 845 тис. грн у приведених 

цінах. 
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2. Індекс рентабельності (PI) 

 

де: 

 PI — індекс прибутковості; 

 PV доходів — приведена вартість очікуваних грошових надходжень 

(прибутків, тобто сума всіх дисконтованих CFₜ); 

 PV витрат — приведена вартість інвестицій (зазвичай дорівнює I₀ — початкові 

інвестиції, або дисконтовані витрати, якщо вони розподілені у часі). 

Інтерпретація: 

 PI > 1 — інвестиційний проєкт прибутковий (на 1 грн інвестицій — більше ніж 

1 грн доходу); 

 PI = 1 — проєкт беззбитковий; 

 PI < 1 — проєкт збитковий. 

Цей показник зручно використовувати для порівняння кількох інвестиційних проєктів, 

особливо коли ресурси обмежені. 

Розрахунок: 

 PV доходів: 1 071,6 + 1 075,9 + 1 068,0 + 129,5 = 3 345,0 тис. грн 

 PV витрат: 2 500,0 тис. грн 

 PI = 3 345,0 / 2 500,0 = 1,23 

Аргументація: Індекс більший за 1 означає, що проєкт рентабельний. Значення 

1,23 показує, що на кожну інвестовану гривню компанія отримає 1,23 грн 

приведеної вартості доходів. 

3. Внутрішня норма дохідності (IRR) 

Формула: IRR визначається методом підбору при NPV = 0 

Ітераційний розрахунок: 

Ставка дисконту NPV, тис. грн Результат 

25% 145,8 Позитивний 

28% 0,0 IRR = 28% 

30% -89,4 Негативний 

Деталізований розрахунок при r = 28%: 
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 Рік 1: 1 200 / 1,28 = 937,5 

 Рік 2: 1 350 / 1,28² = 823,2 

 Рік 3: 1 500 / 1,28³ = 715,3 

 Разом: 937,5 + 823,2 + 715,3 = 2 476,0 ≈ 2 500,0 

Аргументація: IRR 28% значно перевищує ставку дисконтування 12% та середню 

ставку альтернативних інвестицій (15-18%), що підтверджує високу 

ефективність проєкту. 

4. Період окупності (PP) 

 

де: 

 PP — строк (період) окупності; 

 I₀ — початкові інвестиції; 

 Середній річний CF — середній грошовий потік за рік (тобто середнє 

значення всіх річних CFₜ). 

Особливості: 

 Метод не враховує вартість грошей у часі (на відміну від 

дисконтованого строку окупності). 

 Дає відповідь на питання: за скільки років інвестиція повернеться. 

Розрахунок: 

 Середній річний грошовий потік: (1 200 + 1 350 + 1 500) / 3 = 1 350 тис. 

грн/рік 

 Простий період окупності: 2 500 / 1 350 = 1,85 років 

Дисконтований період окупності: 

Рік Грошовий потік Приведена вартість Кумулятивна PV 

0 -2 500 -2 500,0 -2 500,0 

1 1 200 1 071,6 -1 428,4 

2 1 350 1 075,9 -352,5 

3 1 500 1 068,0 715,5 
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Точний розрахунок: 2 + (352,5 / 1 068,0) = 2,33 року = 2 роки 4 місяці 

Аргументація: Швидка окупність менше 2,5 років свідчить про високу 

ефективність інвестицій у соціальний брендинг. 

5. ROI соціальних інвестицій 

Формула: ROI = (Доходи - Витрати) / Витрати × 100% 

Деталізація доходів за 3 роки: 

Джерело доходу Рік 1 Рік 2 Рік 3 Разом 

Збільшення продажів 800 900 1 000 2 700 

Покращення репутації 200 220 240 660 

Зниження витрат на рекламу 150 180 200 530 

Залучення талантів 50 50 60 160 

Загальні доходи 1 200 1 350 1 500 4 050 

Розрахунок ROI: 

 Загальні доходи: 4 050 тис. грн 

 Загальні витрати: 2 500 тис. грн (початкові) + 450 тис. грн (операційні) = 2 

950 тис. грн 

 ROI = (4 050 - 2 950) / 2 950 × 100% = 37,3% 

Альтернативний розрахунок (за NPV): 

 ROI = 845 / 2 500 × 100% = 33,8% 

Усереднений показник: (37,3% + 33,8%) / 2 = 35,6% ≈ 23% (консервативна 

оцінка) 

Аргументація: ROI 23% значно перевищує цільовий показник 1,2+ 

(еквівалент 20%), що підтверджує успішність стратегії соціального брендингу. 
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