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4.1. Капітал бренду та його основні елементи
Цифрові технології стрімко розвиваються у світі, що суттєво впливає на правила гри на ринку та умови ведення бізнесу, вибір чи зміну бізнес-моделі та стратегії розвитку компаній, ситуативність та швидкість прийняття рішень. У дослідженні Global Center for Digital Business Transformation відзначається, що «в найближчі 5 років цифрова революція витіснить з ринку 40 % компаній, які зараз займають лідируюче становище в галузі, якщо вони не здійснять цифрову трансформацію».

На Всесвітньому економічному форумі в Давосі (Швейцарія), який проходив з 22 по 25 січня 2019 р., в основній темі для обговорень «Глобалізація 4.0: формування глобальної архітектури в епоху четвертої промислової революції» було виділено дві основні теми – проблеми глобального співробітництва та зміни в результаті високотехнологічної цифрової революції. Також на цьому форумі представлено звіт Brand Finance Global 500 з результатами оцінки п’ятисот сильних світових брендів, що мають найбільшу вартість. Таку оцінку Brand Finance, яка є незалежною консалтинговою компанією, що спеціалізується на оцінці брендів, проводить щорічно, починаючи з 1996 р. Саме Brand Finance брала активну участь у розробці стандартів з оцінки брендів ISO 10668 та ISO 20671.

Перше місце у рейтингу Brand Finance Global серед 500 найбільш сильно зростаючих світових брендів у 2019 р. посідала компанія Amazon. За 2018 р. компанія Amazon показала стрімке зростання вартості бренда майже на 25 % (187,9 млрд дол. Ключовим чинником успіху компанії є постійний пошук нових напрямів бізнесу та швидка адаптація до змін зовнішнього середовища, можливості якої забезпечуються створеною в бізнес-моделі Amazon корпоративною культурою, що сприяє експериментам. Коли у будь-якого співробітника компанії з’являється нова ідея, йому відразу пропонують представити її на раді директорів. Після позитивного рішення, яке особисто приймає генеральний директор компанії Дж. Безос, відразу створюється команда, яка має проаналізувати нову ідею і визначити, чи варто в неї вкладати гроші та витрачати час на її реалізацію. Нові команди отримують обмежене фінансування та перед ними ставляться чіткі завдання. Якщо команді вдається вирішити завдання, фінансування збільшується, а складність нових завдань підвищується. Такий підхід забезпечує екстенсивний, поступовий шлях розвитку інновацій. Компанія не витрачає багато коштів на випробування інновацій всередині організації. Коли продукт стає мінімально готовим до продажів, він відразу потрапляє на ринок до покупців і, таким чином відбувається його тестування. Це забезпечує розуміння, як ідея, що гарно виглядає в проєкті, працює в реальному світі. Amazon орієнтована на споживачів та прагне пропонувати ринку ті товари та послуги, за які покупці готові платити гроші, при цьому не витрачаючи зайві кошти на доведення продукту до «ідеального» стану перед тим, як випустити на ринок.

Ще однією особливістю бізнес-моделі Amazon є те, що команди працюють незалежно одна від одної, стандартні підходи не заохочуються, а стандартні процеси майже відсутні. Кожна команда може використовувати ті засоби та інструменти, які вважає найбільш оптимальними для вирішення конкретного завдання. Це створює певну хаотичність в організації, але саме вона формує найкраще середовище для креативності та створення інновацій.

Серед ТОП-5 світових брендів з найбільшою вартістю найменше зростання показав Apple (+5,0 %). За 2018 р. компанія Apple витратила близько 15 млрд дол. на наукові дослідження, спрямовані на розробку нових технологій для нових моделей iPhone, MacBook, Apple Watch. Компанія намагається створити свій власний надійний хмарний сервіс. При цьому доходи Apple сьогодні на 63 % залежать від продажу iPhone. Орієнтація компанії в основному на продаж смартфонів та практична відсутність диверсифікації бізнесу призвели до такого незначного зростання вартості компанії.

Поки Apple працює над створенням власного хмарного сервісу, Microsoft впровадив хмарну платформу, що забезпечило компанії зростання виручки у 2018 р. на 17 % та найбільш швидке зростання вар-тості бренду серед провідних брендів світу (+47,4 %), це дало змогу піднятися у рейтингу з 6-го у 2018 р. на 4-те місце у 2019 р. Доходи Microsoft більш диверсифіковані, ніж у Apple.

Компанія Google вже більше десяти років утримує лідерство у просуванні онлайн-сервісів. Це стало можливим завдяки постійному розвитку продуктів компанії та швидкому пристосуванню до змін технологій та поведінки споживачів. А слово «гуглити» стало загальновживаним та замінило собою вираз «шукати в Інтернеті», що є вищою мірою оцінки капіталу та сили цього бренда.

Сьогодні бренди, які розвиваються завдяки цифровим технологіям, становлять надзвичайно жорстку конкуренцію компаніям, які працюють у традиційних галузях. Так, індустрія роздрібної торгівлі відчуває значний негативний вплив від подібних до Amazon компаній за діяльністю, пов’язаною з електронною та мобільною комерцією, яка стала нормою для сучасних споживачів.

Важливе значення для підвищення вартості брендів має підтримання високої репутації не тільки їх безпосередньо, але й усього сектора, в якому бренди працюють. Загалом у світі технологічні бренди мають високу репутацію (7/10), їм довіряють споживачі. Такі бренди, як Amazon, Google, PayPal вважають авторитетними та такими, що надають якісні послуги. Навіть незважаючи на негативну репутацію компаній Facebook та Uber, сформовану скандалами, загалом до сектора ставлення споживачів позитивне. Технологічний сектор посідає перше місце за інноваційністю, і це підтверджується тим, що технологічні компанії активно займаються науковими дослідженнями та розробками. Так, прогнозується, що наступне покоління інновацій будуть наближені до реальності та пов’язані з комфортним життям людей. Apple, Google, Uber, Tesla та традиційні виробники автомобілів працюють над технологією автопілота. Amazon та Google працюють над технологією доставки за допомогою дронів. Apple значну увагу приділяє розвитку штучного інтелекту та охорони здоров’я.
Переваги застосування цифрових технологій для брендів очевидні: зменшення витрат грошей і часу, причому як для торговців, так і для споживачів, що призводить до підвищення цінності бренда в останніх та, відповідно, збільшення продажів, прибутковості та вартості компаній. На підвищення вартості бренда, поряд з іншими чинниками, впливають капітал та сила бренда. 
Капітал бренда – це цінний нематеріальний актив компанії, що сприяє більш широкому залученню клієнтів, їх задоволенню, збільшенню лояльності і захисту інтересів та формує силу бренда. Кінцевим результатом є те, що зміцнення бренда, по суті, сприяє зростанню бізнесу та прибутковості, що безпосередньо впливає на зростання вартості бренда. Основними елементами капіталу бренда є обізнаність та впізнаваність, лояльність до бренда, якість, що сприймається та асоціюється з брендом. Підтримання якості продукту – це обов’язкова умова формування позитивного ставлення споживачів та гарантія їх лояльності до бренда. У формуванні якості продукту необхідним сьогодні є використання інновацій. Унікальність та цінність продукту додають маркетингові рішення, а в умовах цифрової трансформації стає неможливим конкурувати без продуманих та ефективних маркетингових стратегій із застосуванням цифрових технологій.

За результатами досліджень англійської компанії Smart Insights Limited, нині тільки 55 % компаній має в наявності чітку прописану цифрову стратегію, при цьому у 38 % організацій вона інтегрована в загальну маркетингову стратегію, а у 17 % представлена окремим документом. За наявності усвідомлення необхідності використовувати цифрову маркетингову стратегію для розвитку бізнесу і побудови сильного бренда, багато компаній стикаються з проблемами при її розробці і впровадженні. До них належать: 

– відсутність чітких цілей і, відповідно, плану цифрового маркетингу; 

– нерозуміння онлайн-ринку через відсутність досліджень купівельного попиту і недооцінки потреб клієнтів в онлайн-послугах; 

– відсутність стратегічного підходу; 

– відсутність сильної онлайн-пропозиції; 

– недостатнє знання своїх онлайн-клієнтів; 

– відсутність інтеграції цифрових медіа з традиційними; 

– недостатність бюджету, що виділяється на цифровий маркетинг; 
– відсутність або недостатність цифрових навичок; 
– дублювання цифрових маркетингових функцій; 
– недостатні гнучкість і динамічність у використанні нових підходів у бізнесі та маркетингу; 
– відсутність реакції за результатами аналітики.

4.1. Цифровий маркетинг та його принципи

Вирішення означених проблем можливе при побудові стратегії цифрового маркетингу. За результатами аналізу досліджень науковців поняття цифрового маркетингу виявлено його суттєві ознаки:
1) дуальність (присутність водночас в онлайн- та оффлайн-середовищах);
2) маркетингова діяльність із застосуванням цифрових технологій, методів, інструментів;

3) спрямованість на просування та розвиток бренда;

4) інтерактивність взаємодії з цільовими споживачами, адресність пропозиції.

Під цифровим маркетингом розуміється маркетингова діяльність компанії з використанням цифрових технологій, методів, інструментів, а також традиційних медіа, що дає змогу завдяки присутності водночас в онлайн- та оффлайн-середовищах, інтерактивній взаємодії взаємодію зі споживачем розробляти адресні пропозиції з метою збільшення капіталу та сили бренда, продажів, прибутку, прибутковості та підвищення вартості бренда. У цьому визначенні, на відміну від існуючих, чітко визначені нематеріальні та фінансові цілі цифрового маркетингу для брендів, досягнення яких можливе при дотриманні принципів цифрового маркетингу:

– орієнтованість на людину – людина з її відчуттями та перевагами, які вона надає будь-яким речам, має бути на першому місці. Сьогодні в умовах жорсткої конкуренції у світі брендів споживачі – це не просто люди, які купують товари, а партнери з власним ставленням до продукту, які нарівні з компаніями беруть участь в управлінні ним;

– системність – швидкість змін та великий масив інформації у сфері цифрового маркетингу, що накопичується, потребує постійного моніторингу сучасних тенденцій розвитку цифрових технологій;

– інноваційність – усі маркетингові заходи на основі використання сучасних цифрових технологій мають бути спрямовані на підвищення конкурентоспроможності та, відповідно, цінності продукту для споживачів;

– мобільність та комунікативність – швидке впровадження у маркетингову діяльність новітніх каналів комунікації та продажів на основі найбільш використовуваних споживачами сучасних технічних пристроїв;

– омніканальність – використання усіх каналів онлайн- та оффлайн-комунікації та продажів як єдиного механізму для полегшення споживчого сприйняття на основі єдиних правил для усіх каналів;

– інформаційність – зростання продажів забезпечується якісним контентом. Контент-маркетинг залишається найбільш потужним цифровим інструментом у сфері цифрового маркетингу. Якісний контент має відповідати таким вимогам: генерувати великий трафік; представляти компанію як експерта, що підводить користувача до думки про необхідність для нього продукту компанії; продавати;

– автоматизація та індивідуалізація – застосування технологій та методів BigData, штучного інтелекту, машинного навчання, що дає змогу обробляти величезний обсяг інформації та за результатами аналізу розробляти точні прогнози поведінки споживачів, формувати персоналізовані адресні пропозиції для кожного конкретно споживача, що сприяє підвищенню цінності та продажів та фінансових результатів компаній;

– прибутковість – обґрунтування маркетингових стратегій та заходів, застосування інноваційних цифрових технологій та відповідних інструментів, спрямованих на підвищення цінності продукту для споживачів, що забезпечує реалізацію первинної мети інноваційно орієнтованих підприємств – збільшення продажів, прибутковості, капіталу, підвищення вартості бренда.

4.3. Сутність та реалізація цифрової маркетингової стратегії

Нині у науковій літературі відсутнє чітке визначення поняття «цифрова маркетингова стратегія». Загалом будь-яка маркетингова стратегія являє собою план реалізації цілей маркетингу та включає такі елементи: цілі, ресурси, показники, заходи, моніторинг. Формування та реалізація стратегії передбачає управління цим процесом, який виконується за класичними функціями: планування, організація, мотивація, контроль та регулювання, до яких додаємо функцію аналізу. Аналіз із застосуванням сучасних цифрових технологій та методів BigData, штучного інтелекту, машинного навчання відкриває великі можливості цифрового маркетингу у прогнозуванні, створенні цінності та адресних пропозицій та, у підсумку, підвищенні вартості брендів. Застосування цифрових технологій, методів, інструментів цифрового маркетингу з метою підвищення вартості брендів передбачає їх інтеграцію у маркетингову стратегію. Крім того, всі маркетингові рішення в сучасних умовах передбачають використання інновацій та узгодження з фінансовими рішеннями. З огляду на це, пропонується під цифровою маркетинговою стратегією розуміти план реалізації цілей маркетингу на основі принципів цифрового маркетингу із застосуванням інноваційних цифрових технологій, методів, інструментів, що забезпечує присутність компанії одночасно в онлайн- та оффлайн-середовищах та сприяє збільшенню капіталу та сили бренда, продажів, прибутку, прибутковості та підвищенню вартості бренда.

Для успішної реалізації цифрової маркетингової стратегії важливо поєднувати методи онлайн-комунікації (маркетинг у пошукових системах, маркетинг у соціальних мережах, інтернет-реклама, email-маркетинг, партнерські відносини з іншими сайтами), з традиційними медіа (преса, телебачення, пряма поштова розсилка). Таким чином, формуються багатоканальні інтегровані маркетингові комунікації, що враховує взаємодію з клієнтом протягом усього його життєвого циклу.

У кожному методі цифрового маркетингу є свої інструменти, важливі для успіху. Лідером серед інструментів цифрового маркетингу протягом останніх років є контент-маркетинг (20 %). На другому місці BigData, включаючи розуміння ринку та клієнтів і прогнозну аналітику (14 %), на третьому – штучний інтелект і машинне навчання (близько 14 %). Використовуються також маркетинг у соціальних мережах (10 %), мобільний маркетинг, включаючи мобільну рекламу, розробку сайту і додатків (9 %), маркетингова автоматизація, включаючи CRM, поведінковий email-маркетинг і веб-персоналізацію (9 %), оптимізація коефіцієнта конверсії/поліпшення роботи сайту (5 %), пошукова оптимізація (4 %). Використання інших інструментів цифрового маркетингу в загальній структурі займає від 3 % і нижче.

Побудова сильного бренда з високою вартістю сьогодні ґрунтується, передусім, на основі адаптації до цифрової трансформації бізнесу, диверсифікації та реалізації цифрових маркетингових стратегій. При цьому прояв сили бренда виявляється за нематеріальними показниками порівняно з конкурентами.

